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0. RESUMEN EJECUTIVO DEL PROYECTO

PRODUCTO O SERVICIO: Este negocio tiene la vocacion de ofertar una amplia gama de
servicios relacionados con el ocio principalmente nocturno y de fin de semana, junto a una
zona de cafeteria durante el dia. Con un claro componente tecnolégico, consigue innovar
integrando varias actividades bajo un solo techo: cafeteria, club social de juegos, salon de

juegos recreativos, juegos en red, bar, restaurante de comida rapida, discoteca, fiestas...

VENTAJAS COMPETITIVAS: Nuestra filosofia es un cambio radical en la industria del ocio:
- Tecnologia automatizada y reduccion drastica del gasto de personal
- Oferta global de actividades ludicas, de tipo tecnolégico, para jugar en linea...
- Adaptacion total a los gustos del cliente, cada uno decide justo lo que quiere
- Vocacion de ‘Bajo Coste’, el cliente paga Unicamente por aquello que consume

- Marketing verde y marketing social. Sinergias de una posible red de franquicias

PUBLICO OBJETIVO: Cada servicio se dirige a un perfil distinto, por lo que es posible atraer

a todo tipo de edades, género, clase social, hobbies, personalidad, etc.

CONDICIONES FAVORABLES DEL ENTORNO: Cada vez se valoran mas los negocios de bajo
coste que promueven la eficiencia y la mejora del servicio. La sociedad gasta mas dinero

en ocio y en servicios ludicos. Las leyes intentan evitar el fendmeno del botelldn callejero.

INVERSION REQUERIDA y FINANCIACION: 1.000.000 €, estamos buscando inversores

EVALUACION FINANCIERA: E| beneficio estimado para el primer afio es de 635.000 €. Solo
con los resultados de este afio se obtiene una rentabilidad del 70% sobre la inversion, por
lo que es posible amortizar rapidamente el préstamo. El umbral de rentabilidad se alcanza

con un 45% de la actividad que se ha previsto en este estudio.

CONCLUSIONES: Los resultados del primer ejercicio son muy satisfactorios, pero este
negocio tiene perspectivas de futuro aun mejores: la expansion de franquicias permitira

dar nuevos servicios, reducir los costes de produccion y afiadir los ingresos por royalties.







1. PRESENTACION

1.1. GRUPO PROMOTOR Y ORIGEN DE LA IDEA

La idea de crear la empresa surge de cuatro amigos que coincidimos estudiando 22 de
Bachillerato en el IES Martinez Vargas de Barbastro (Huesca). Entre nosotros se despierta
una inquietud por el autoempleo, como medio para ganarnos la vida sin depender de
otros, y con la intencidn de dirigir nuestras vidas y nuestras decisiones empresariales.
Entre los cuatro nos complementamos porque tenemos distintos gustos y vamos a elegir

diferentes carreras universitarias:

- Estefania del Burgo: estudiaré Magisterio porque me gustan las actividades con

nifios y jovenes; también haré cursos de monitora de tiempo libre y de bailes.

- Alba Ferndndez: estudiaré Psicologia y me especializaré en la rama de recursos

humanos; también puedo hacer cursos sobre el comportamiento del consumidor.

- Jorge Falconi: prefiero estudiar la doble licenciatura de Derecho y Administracion

de Empresas porque me gustan los temas legales y buscar subvenciones oficiales.

- Andrés Masgrau: yo quiero estudiar en ADE la rama de marketing e investigacion

de mercados; también me interesa la informatica y suelo escuchar mucha musica.

Para elegir la idea de negocio, en primer lugar hemos hecho una seleccién de aquellas
actividades que conocemos de cerca y que seriamos capaces de gestionar, llegando a la
conclusién de que el sector servicios es el campo en el que mejor nos podemos
desenvolver. Como somos jovenes y no tenemos experiencia empresarial, hemos elegido
el ocio y mas concretamente, el sector de hosteleria nocturna: bares, pubs y discotecas.
Comprobamos que constantemente se estan creando y clausurando establecimientos, y

pensamos que su alto riesgo de fracaso se debe a que ninguno propone ideas novedosas.




1.2. DESCRIPCION DE LA NECESIDAD A CUBRIR

Desde el punto de vista de los consumidores, existe la opinién de que los precios de la
bebida en bares y discotecas son excesivos. Por ello muchos jévenes deciden comprar
directamente en supermercados, y consumir en zonas publicas. La ley prohibe estas
practicas, pero no ha conseguido erradicarlas ni evitar sus efectos negativos para la
sociedad (ruidos, suciedad, vandalismo, etc.). Ademas del alto precio, los bares tienen
otros inconvenientes para el publico: hay que esperar a que los camareros te sirvan, no se
puede elegir la proporcidn exacta en las bebidas combinadas, el disk-jockey elige la musica

que a él le gusta, no hay ofertas de ocio diferentes al alcohol, etc.

Desde el punto de vista de la gestidén del negocio, cada establecimiento necesita muchos
trabajadores, los camareros pueden equivocarse al cobrar o incluso apropiarse de parte
de la recaudacion, no son exactos a la hora de preparar los cécteles, no siempre ofrecen

un buen servicio, etc.

Por todo lo anterior, definimos la necesidad que cubre nuestro negocio como:

“OFRECER UNA AMPLIA GAMA DE ACTIVIDADES PARA
EL OCIO NOCTURNO Y DE FIN DE SEMANA,
CON UNA PERSONALIZACION TOTAL A CADA CLIENTE”

1.3. OBJETIVOS DEL NEGOCIO

Tras haber estudiado la asignatura “Economia de la Empresa”, nos vemos capaces de
mejorar los dos aspectos esenciales de un bar de copas: |la gestion externa (personalizar el
servicio a las necesidades y gustos de cada cliente) y la gestién interna (reducir los costes
de personal y aumentar la oferta de ocio). Nuestro objetivo es imitar estrategias de éxito
de otras empresas de bajo coste y tratar de aplicarlas a un establecimiento de ocio

nocturno, aunando CALIDAD con BUEN PRECIO:

- RYANAIR = Han conseguido reducir sus costes ofreciendo un servicio basico al
minimo precio, y a la vez han logrado dar mayor satisfaccion al cliente porque son
la aerolinea mas puntual y con menor tasa de pérdida de maletas. En nuestro
negocio conseguiremos fijar un precio proporcional al producto consumido, y

evitar al maximo las colas de espera y los desplazamientos por el local.




ZARA > Tiene un sistema de produccion que se adapta casi instantaneamente a
los cambios de gustos de sus clientes, ya que suministra prendas nuevas a sus
tiendas 2 veces por semana. Nos ha inspirado para personalizar nuestro servicio a
los gustos individuales de cada cliente: seleccionar la composicidn exacta de cada
bebida, poder opinar qué marcas de bebida deben traerse, elegir las canciones

preferidas, participar en juegos con tus amigos o con otros clientes desconocidos.

ING DIRECT = Su sistema informatico permite reducir al minimo el coste de
personal, ya que el cliente asume determinadas tareas que antes realizaba un
empleado de banca. En nuestro local los clientes son quienes gestionan la

preparacidn de sus bebidas y la seleccién musical sin ningun tipo de esfuerzo.

TARJETAS PREPAGO DEL AUTOBUS URBANO -> Permite cobrar cantidades no
redondas evitando la manipulaciéon de dinero en efectivo. Nuestro negocio se
asegura de que todas las consumiciones se abonan en el acto y al precio exacto.
Ademas, el sistema prepago permite contar con una financiacidén extra para las

compras a proveedores.

MOVISTAR = Gestionan muy bien sus bases de datos, de manera que envian por
SMS promociones adaptadas a cada cliente. Nosotros también haremos ofertas y

regalos a los grupos de clientes mas fieles, de modo instantaneo y personalizado.

TUENTI Y FACEBOOK = Hoy en dia se han convertido en un ejemplo a seguir,
para fomentar la amistad y también para conocer a gente nueva. Nos gustaria
crear una nueva red social que en vez de mensajes y fotos, utilice juegos online,

tanto dentro del local como desde su propia casa a través de nuestra web.




2. ESTUDIO LEGAL

2.1. FORMA SOCIETARIA

Hemos elegido una forma bastante flexible para nuestros propdsitos: la sociedad limitada.
La Sociedad de Responsabilidad Limitada se presenta como una sociedad mercantil de
tipo capitalista en la que el capital no inferior a 3.005 €, estd dividido en participaciones
iguales, acumulables e indivisibles, que no pueden incorporarse a titulos negociables ni
denominarse acciones, y en la que la responsabilidad de los socios se encuentra limitada al

capital aportado.

Los socios no responderan personalmente de las deudas sociales. La condicion de socio no
puede transmitirse libremente, existiendo el derecho de tanteo a favor de los socios
restantes e incluso de la propia sociedad, que podra adquirir la participacién del socio
saliente previa reduccion del capital social. Al igual que en las Sociedades Andnimas, el

nuimero minimo de fundadores es de uno.

Destacan estas caracteristicas:

e Personalidad juridica propia.

e  Caracter mercantil, cualquiera que sea la naturaleza de su objeto.

e Constitucién formalizada a través de escritura publica y su posterior inscripcion
en el Registro Mercantil.

e El nombre de la sociedad habra de incorporar la expresién "Sociedad de
Responsabilidad Limitada" o "Sociedad Limitada"

e (Capital integramente suscrito y desembolsado en el momento de la constitucién.

e Capital social constituido por las aportaciones de los socios, que podran ser en
metalico, bienes o derechos, susceptibles de valoracién econémica.

e El capital social no podra ser inferior a 500.000 pesetas y se expresara
necesariamente en esta moneda.

e La transmisidon de las participaciones sociales se formalizard en documento

publico.




2.2. TRAMITES DE CONSTITUCION

1. Obtencion de Certificacion Negativa de Denominacién del Registro Mercantil Central.

2. Certificado de depdsito bancario de capital minimo, a nombre de la sociedad.

3. Redaccidn de los estatutos y Escritura de constitucién ante notario, que incluye:
nombres, apellidos y estado de los socios, la nacionalidad y el domicilio, la
denominacidn o razoén social, el objeto social, la duracién de la sociedad, el domicilio
social, el capital social y las participaciones en que se divida, las aportaciones de cada
socio, el nombre del administrador, la forma de tomar acuerdos.

4. Obtencidon del Codigo de Identificacion Fiscal. En la Administracién de Hacienda se
presentan los modelos 036 (Alta censal) y 840 (Alta del Impuesto de Act. Econdmicas).

5. Autoliquidacidn del Impuesto de Transmisiones Patrimoniales y Actos Juridicos
Documentados, en la Direccidén General de Tributos, con el modelo 600.

6. Tramitacion en el Ayuntamiento: Licencia de obras, Impuesto de construcciones,
Impuesto sobre bienes inmuebles, Licencia de apertura.

7. Tramitacidon en la Tesoreria territorial de la Seguridad social: Alta de auténomos,
Inscripcién de la empresa, Alta en un sistema de cobertura de riesgos de accidentes y
enfermedad profesional, Alta y afiliacidn de los trabajadores por cuenta ajena.

8. Solicitud de entrada en la Asociacién Provincial de Empresas Instaladoras. Desde alli
gestionan 2 tramites: el Alta en el Registro Industrial como empresa instaladora segun
el Reglamento de Instalaciones Técnicas en Edificios (en el Servicio Provincial de
Industria del Gobierno de Aragdn), y el Seguro de Responsabilidad Civil por valor de
300.000 €. Es necesario que al menos un trabajador posea el Carnet de Instalador de
Climatizacidn (se solicita o en la Asociacion o directamente en el S. P. de Industria).

9. Tramitacién en la Inspeccion de Trabajo: Comunicacién de apertura de centro de
trabajo, Obtencidn y legalizacidn del libro de visitas, Obtencion del calendario laboral.

10. Formalizacion de los contratos de trabajo en el INAEM (si hubiera trabajadores)

11. Inscripcion de la sociedad en el Registro Mercantil y legalizacién de los libros.

12. Inscripcidn en el Registro de la Propiedad Industrial del nombre comercial y el rétulo.

2.3. REGIMEN JURIDICO Y FISCAL

Sus relaciones juridicas se encuentran reguladas por la Ley de Sociedades de
Responsabilidad Limitada, Ley 2/1995 de 23 de marzo (B.O.E. de 24 de marzo de 1.995).
Las sociedades de responsabilidad limitada tributan a través del Impuesto de Sociedades y

no pueden acogerse al Régimen Simplificado ni al del Recargo de Equivalencia del IVA




Impuesto sobre el Valor Afiadido. El tipo aplicable en el Impuesto de Sociedades sera el
30%. El tipo aplicable en el Impuesto sobre el Valor Afiadido sera del 8% en bebidas y el
18% en alimentacion y otros servicios de ocio. La Sociedad General de Autores y Editores
de Espaifa no deberia cobrar al establecimiento porque toda la musica que se utiliza es, o

bien, de los propios clientes, o bien de portales online con artistas sin derechos de autor.

2.4. NORMATIVA APLICABLE A ESTE SECTOR

= Decreto 81/1999 (8 de junio) del Gobierno de Aragdn, por el que se establecen normas
sobre ordenacién de bares, restaurantes y cafeterias y establecimientos con musica,
espectdaculo y baile.

= Ley 11/2005 (28 de diciembre) de espectédculos publicos y establecimientos publicos,
que contiene los horarios de apertura.

= Ley 7/2006 (22 de junio), de proteccion ambiental de Aragdn, que recoge para este
sector el procedimiento y los tramites.

= El Ayuntamiento de Barbastro dispone de una Ordenanza sobre ruidos pero no la esta

aplicando, aplica el RD 1367/2007 (19 de octubre) que desarrolla la Ley 37/2003.

Las dos primeras son las que nos afectan en mayor medida, y por eso aparecen recogidas

en los anexos.

2.5. SUBVENCIONES Y AYUDAS PUBLICAS

= Llinea ICO-EMPRENDEDORES 2010

=  RESOLUCION de 18 de febrero de 2010, de la Direccién Gerencia del Instituto Aragonés
de Empleo, por la que se convocan para el afio 2010 las subvenciones del Programa
ARINSER, para la integracion socio-laboral de personas en situaciéon o riesgo de
exclusion a través de empresas de insercion.

= Ayuda para implantar nuestras oficinas en el Parque Tecnoldgico WALQA (Huesca)




3. ESTUDIO DEL MERCADO

3.1. ANALISIS DEL ENTORNO

Entorno general

e DEMOGRAFICO. A 1 de enero de 2009 la provincia de Huesca contaba con una
poblacidon de 228.409 personas. La distribucién por sexo y edad aparece en el
grafico siguiente, donde se observa que los mayores porcentajes se encuentran

entre 30 y 45 afios. Ampliando las edades, destaca la poblacién de 20 a 64 aios.

PORCENTAIJE DE HOMBRES PORCENTAJE DE MUJERES

(en detalle: hombres inmigrantes) (en detalle: mujeres inmigrantes)

6 % 4% 2% 0% 2% 4% 6 %
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En el mapa se puede observar que en la provincia de Huesca, ademas de la
capital, hay una gran densidad de poblacidon en el eje de la carretera N240,
formado por Barbastro-Monzén-Binéfar. Otros nucleos importantes, como son
Graus, Ainsa-Boltafia y Sarifiena quedan conectados por carretera con Barbastro,
por lo que esta ciudad se puede considerar el punto neurdlgico para atraer a la

mayoria de la poblacidn de la provincia, que se encuentra a un radio de 70 km.

En los ultimos afos ha crecido el nivel medio de ingresos por familia. El origen
étnico de la poblacidn se ha diversificado, y los colectivos de inmigrantes han
aumentado su poder adquisitivo. El tamafo familiar se ha reducido debido a la
menor tasa de natalidad y al aumento de personas que viven solas: solteros,
separados y divorciados. La edad de emancipacion se ha retrasado y los jovenes

(hasta 35 afios) que conviven con sus padres gastan mas en ocio y hosteleria.

Plan de negocio pag. 12




SOCIOCULTURAL. En general se dedica mas dinero al ocio, pero los largos horarios
de trabajo han influido en que la diversion se tenga en casa (videoconsolas, tv por
cable, internet...). La individualidad también ha crecido, pero a la vez que se han
desarrollado nuevas formas de relacionarse a través de las nuevas tecnologias
(mdviles, internet...). Como estamos dentro de una cultura basada en la imagen,
se dedica mas tiempo y dinero a juegos visuales y tecnoldgicos. El fenédmeno de la
globalizaciéon ha hecho que los habitantes de paises industrializados tengamos
gustos cada vez mas similares. Los consumidores valoran mucho mas a aquellas

empresas que respetan el medioambiente e invierten en acciones sociales.

ECONOMICO. La economia espafiola y mundial se encuentra en una época de
recesion, provocando que se reduzca la renta per capita. En Espafia ha
aumentado la tasa de desempleo, lo que provoca que muchas personas intenten
disminuir sus gastos, comprando productos y servicios de bajo coste. Por ello las
empresas han hecho promociones y han congelado sus precios. También existen

muchas dificultades para obtener créditos bancarios.

TECNOLOGICO. Las empresas de servicios intentan automatizar mas sus procesos
de produccion. También han aparecido nuevos medios de pago (tarjetas prepago,
paypal, etc). La necesidad de certificar la identidad de las personas ha fomentado
la utilizacién de la llamada “identificacion biométrica” a través de las huellas
dactilares (ver en los anexos el articulo ‘Los japoneses dejan huella’). Respecto a
las TIC, los mayores avances se han producido en la velocidad de conexion a
internet, que ha fomentado la oferta de juegos en red, los videos y peliculas
online, el intercambio de musica, etc. La informatica esta siendo aprovechada por
las empresas para gestionar las bases de datos de sus clientes y poder ofrecerles
informacion personalizada. En las discotecas se han incluido nuevos dispositivos

luminosos mas eficientes y respetuosos con la naturaleza (focos LED).

POLITICO-LEGAL. La normativa que mas afecta a nuestro negocio estd relacionada
con las leyes antitabaco y antibotellon, los permisos y licencias de apertura, los
horarios de cierre de los locales, las pruebas para obtener el carnet de portero de
discoteca, y el pago del canon de la SGAE. Ademas, queremos aprovechar ayudas
y subvenciones por investigacion en nuevas tecnologias y por la contratacion de
empleados discapacitados. Para proteger nuestras ideas y disefios de maquinas

deberemos estudiar la legislacidn sobre propiedad industrial e intelectual.




MEDIOAMBIENTAL. Queremos aprovechar todos los avances en sostenibilidad y
respeto al medioambiente. Buscamos la eficiencia energética para reducir los
costes, tanto en climatizacién (geotermia) como en iluminacién (LEDs, aparatos
de bajo consumo, sensores de personas, auto-apagado de los monitores...). Es

importante realizar una recogida selectiva de residuos.

Entorno especifico

PROVEEDORES: Tenemos que contratar a empresas de decoracion, iluminacion y
sonorizacién de discotecas, fabricantes de maquinas de vending y distribuidores
de informatica. En el dia a dia necesitaremos suministradores de bebidas,
comida, tabaco y resto de productos a la venta. Sin embargo hay otras funciones
que preferimos hacer nosotros mismos, para poder franquiciarlas en el futuro: el
disefio de las maquinas dispensadoras de bebidas, las maquinas de guardarropa,
la programacion de los juegos online y el software de gestion global de todo el

negocio (aprovisionamiento, logistica, produccidn, clientes, musica, videos, etc.)

CLIENTES: Los consumidores finales son en su gran mayoria personas particulares.

INTERMEDIARIOS: No existen porque servimos directamente al cliente.

GRUPOS DE INTERES: La Comarca del Somontano puede favorecer la creacién de

este negocio porque es un foco de atraccion de gente de ciudades cercanas.

3.2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Nucleo competitivo

Amenaza de aparicion de PRODUCTOS SUSTITUTIVOS: Cualquier tipo de actividad

de ocio que se desarrolle a las mismas horas: cines, bailes publicos, festivales, etc.

Amenaza de entrada de NUEVOS COMPETIDORES: Muy alta si ven que tenemos
éxito. Por ello hay que crear barreras a la entrada por medio de patentes, fuerte

imagen de marca y expansion répida a través del sistema de franquicia.




e COMPETENCIA DIRECTA: Aunque el concepto de nuestro establecimiento es muy
novedoso, los clientes pueden elegir otros bares o discotecas cercanos. En
Barbastro hay varios pubs nocturnos (Publico, Edelweiss, Travel, Zeen, City, etc.) y
un local con maquinas recreativas (Flipper). Aunque el publico de discoteca no es
nuestro principal objetivo, pensamos que algunas personas acuden a ellas porque
no encuentran otras ofertas adecuadas a sus gustos. En la provincia de Huesca y

zonas limitrofes destacan las siguientes discotecas:

- IMPERIA DRINK. Altorricén (a 40 km)
- WONDER. Lérida (a 70 km)

- COLISEUM. Almudévar (a 70 km)

- FLORIDA 135. Fraga (a 75 km)

Recursos y capacidades de la Empresa

e Produccion: Queremos desarrollar, patentar, fabricar y distribuir en exclusiva un
sistema mecdnico de preparacién de bebidas en autoservicio, que elimina casi
por completo la necesidad de personal (es suficiente con tener un reponedor).

e Software y bases de datos: El software de gestién permite ahorrar costes de
aprovisionamiento, personal, control y gestiéon, y ademas, consigue obtener
informacion inmediata e histérica de las preferencias de los consumidores. Todo
ello posibilita la mejora continua en la adaptacién a los gustos de la demanda.

e Financiacidon: Tenemos acceso a los créditos del ICO de creacién de empresas.
También queremos aprovechar todas las ayudas y subvenciones posibles: por I+D
contratacion de personas en riesgo de exclusion, etc. El Gobierno de Aragén da
ayudas a las empresas instaladas en el Parque Tecnolégico WALQA de Huesca,
donde realizaremos el disefio de las nuevas maquinas y la gestion del software. El
INAEM también promueve la contratacion de personas discapacitadas, mujeres...

e  Marketing: Queremos obtener el maximo de informacion posible de los gustos de
los clientes, a través de encuestas breves y de una base de datos que registre
todos los gastos realizados en nuestro establecimiento. Segun cual sea su patrén
de comportamiento recibirdn diferentes promociones, regalos, invitaciones...
También queremos potenciar la imagen ecologista de nuestro local y publicitar
que buscamos siempre la eficiencia, el ahorro energético y la correcta gestion de
residuos. Otras medidas de sociales consisten en contratar a empleados con
riesgo de exclusidon o discapacidad, y potenciar el uso de las nuevas tecnologias

en personas de mayor edad (actividades para ellas en dias de baja demanda).




Ventajas competitivas

Las principales diferencias que tenemos con la competencia son:

Tecnologia automatizada y reduccion drastica del gasto de personal

Oferta global de actividades ludicas, de tipo tecnoldgico, para jugar en linea...

Adaptacion total a los gustos del cliente, cada uno decide justo lo que quiere

Vocacién de ‘Bajo Coste’, el cliente paga Unicamente por aquello que consume

Marketing verde y marketing social

Posibilidad de crecer por medio de franquicias

3.3. DIAGNOSTICO D.A.F.O.

Las DEBILIDADES y FORTALEZAS son aspectos internos en los que somos peores o mejores

que la competencia. Las AMENAZAS vy las OPORTUNIDADES son los aspectos externos que

afectan negativa o positivamente tanto a nuestro negocio como a los competidores.

DEBILIDADES

Mayor inversién al inicio (1+D)
Pérdida del poder de “atraccion”
de los camareros y camareras
Cambio radical en la mente de los
clientes sobre cémo es el negocio
Parece que un precio bajo
fomenta el alcoholismo

Escasos recursos econémicos e
inexperiencia de los propietarios

FORTALEZAS

Servicio basico a precio minimo
Oferta global de diversion
Tecnologia automatizada
Software de juegos en linea
Sistema comodo de prepago
Base de datos de los clientes, que
permite adaptarse a sus gustos
Reduccién del gasto de personal
Ahorro, eficiencia y ecologismo
Contratacion de discapacitados
Expansion futura con franquicias

AMENAZAS

e Entrada de nuevos competidores
o Dificultad para acceder a créditos

OPORTUNIDADES

Mucha poblacién a 70km de radio
Exito de empresas de bajo coste
Aumento del gasto en ocio, espe-
cialmente en juegos tecnoldgicos
Socializacion a través de internet
Leyes antibotelldn

Ayudas publicas a la I+D y acceso
al Parque Tecnoldgico Walga
Ayudas publicas a la contratacidn
de personas discapacitadas



Es importante plantear soluciones que consigan minimizar las Amenazas y Debilidades:

e Mayor inversion al inicio = Intentaremos que la fabricacién de cada maquina de
bebidas sea lo mas barata posible, y que sea capaz de reemplazar el trabajo de 4
camareros cada una, por lo que se ahorrara en el coste de personal.

e Pérdida del poder de “atraccion” de los camareros = El personal que esta cara
al publico sera atractivo, simpdtico y con habilidades de animador sociocultural.

e Cambio radical en la mente de los clientes sobre cdmo es el negocio = Serd muy
importante hacer una campafa informativa para dar a conocer nuestro sistema y,
una vez que el cliente se encuentre dentro del local, simplificar al maximo las
tareas que realiza, cuidando que el uso de las maquinas sea muy intuitivo.

e Parece que un precio bajo de la bebida fomenta el alcoholismo = Al contrario,
es conveniente no estar borrachos para jugar y competir, y también si quieren
recuperar la fianza de los envases. La gente dejara de hacer botellon en la calle.

e Escasos recursos econdmicos e inexperiencia de los propietarios = Contamos
con el apoyo de nuestras familias y la ayuda técnica de algunos conocidos.

e Dificultad para acceder a créditos = Creemos que dentro de 3 afios podremos
comenzar el proyecto y ese inconveniente habrd pasado. Es posible que optemos
a las lineas del Instituto de Crédito Oficial y otras ayudas a empresas innovadoras.

e Entrada de nuevos competidores = Todos los automatismos tendran que estar
patentados, y una vez que se demuestre la viabilidad del proyecto, habra que
intentar crecer lo mas rapido posible por otras zonas de Espafia con franquicias,

antes de que nos copien la idea y se nos adelanten otros competidores.

3.4. ESTRATEGIA Y OBJETIVOS

ESTRATEGIA COMPETITIVA

Nuestra sefia de identidad va a ser la innovacion, con el propdsito de conseguir a la vez un

precio ajustado y una amplia gama de actividades ludicas. Por ello, la estrategia inicial es

el liderazgo en costes: publicitar el precio minimo en los productos basicos (bebida) puede
atraer a muchos clientes, pero una vez se encuentren dentro, veran que hay muchos otros
servicios (juegos en red, musica a la carta, comida fria y caliente, zonas privadas, reservas
para grupos, guardarropa, etc.). Como esos servicios son opcionales el cliente puede elegir
si le interesa pagar individualmente cada uno de ellos. Se trata por tanto de una estrategia

de diferenciacién, porque ofrecemos algo que la competencia no tiene.




OBJETIVOS

Para demostrar la viabilidad del negocio y poder comenzar la expansion de la franquicia,

durante el primer afio queremos alcanzar estas metas:

ZONA DE JUEGOS
1. Noches de fines de semana, festivos y visperas: alcanzar una ocupacion del 100%.
2. Resto de fines de semana, festivos y visperas: alcanzar una ocupacion del 60%.

3. Noches del resto de dias de la semana: alcanzar una ocupacién maxima del 30%.

ZONA DE BAILE
4. Noches de fines de semana, festivos y visperas: alcanzar una ocupacién del 80%.
5. Conseguir que la ocupacién media sea del 50% durante las horas en las que esta

abierta (solo las noches del viernes, sdbado y vispera de festivos).

ZONA DE CAFE
6. Lograr un espacio multifuncional, que por las mafianas y las tardes sea cafeteria
tradicional (también noches de domingo a miércoles), y que por las noches pueda

ser una pequefia zona de baile los dias que no esté abierta la sala grande.

PUBLICO OBJETIVO

Nos dirigimos a unos clientes muy distintos entre si, por lo que sera preferible dividirlos en
varios grupos para poder ofrecerles productos especificos a sus necesidades. En marketing
se denomina estrategia de segmentacion, y permite adaptarse mejor a cada grupo para
conseguir una mayor satisfaccion. Esos segmentos se reparten segun el momento en el

que vienen al establecimiento:

A/ CLIENTES DE NOCHE (FIN DE SEMANA, FESTIVOS Y VISPERAS)
Provienen de nuestra ciudad y de otros lugares hasta un radio de 70 km. Los
mas jovenes buscan un servicio basico a un precio asequible, mientras que la
gente mas mayor puede demandar muchos mas servicios. El objetivo para estos
clientes es que utilicen el mayor numero posible de servicios, y que se vuelvan

fieles al establecimiento para que repitan sus visitas regularmente.




B/ CLIENTES DE MANANA Y TARDE (SABADOS, DOMINGOS Y FESTIVOS)
Se trata de personas jovenes de Barbastro y otros lugares cercanos, que vienen
los dias festivos atraidos por la amplia oferta de juegos, y al mismo tiempo
toman algun alimento rapido. Para ellos hay que organizar algun tipo de torneo

o competicion que les haga volver al local en repetidas ocasiones.

C/ CLIENTES DE NOCHE (DE LUNES A JUEVES)
Se trata de jovenes que residen en Barbastro y buscan un lugar de encuentro y
socializacion. Sus visitas seran mas esporadicas y utilizaran pocos servicios. El
objetivo para este grupo es convencerles de que nuestro establecimiento es

acogedor y entretenido durante las noches de menor actividad.

D/ CLIENTES DE MANANA Y TARDE (DE LUNES A JUEVES)
Este grupo esta formado por trabajadores y estudiantes de la zona, que hacen
un descanso y entran a tomar algo a nuestra cafeteria. Seran personas de todas
las edades, que tendran la costumbre de venir diariamente y su consumo sera
el de un almuerzo breve o una comida ligera. El objetivo de la cafeteria es ganar
la confianza de estas personas, ya que en la actualidad acuden a otras cafeterias

cercanas.

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del consumidor, debe
ser repetido en todos los elementos de imagen corporativa y comunicacion con el cliente.

Para definir nuestra marca nos hemos decantado por los siguientes adjetivos:

- Juvenil, precio joven y ajustado

- Divertido, entretenido, alegre

- Sorprendente, cambiante, innovador, creativo, fantasioso, actual
- Activo, enérgico, en movimiento

- Rapido, veloz, inmediato

- Abierto, libre, accesible, espacioso

- Socializador, popular, amistoso, grupal

- Personalizado, adaptado, individualizado

- Tecnoldgico, automatico, online

- Tactil, biométrico, sencillo, eficiente




3.5. MARKETING-MIX

A. PRODUCTO Y SERVICIO

Descripcién de los cinco niveles de producto

- SERVICIO BASICO: Cubrimos las necesidades
(1) basicas del hambre, la sed y el descanso;
(3) de seguridad e integridad fisica porque es
un espacio protegido de la climatologia y con
personal que controla el orden en el interior;
(3) sociales de sentirnos parte de un grupo,
reunirnos con amigos y conocer a mas gente; Pirdmide de necesidades de Maslow

(4) de estima al ganar prestigio social cuando mostramos habilidad en actividades ludicas;

(5) de autorrealizacién si nos gusta tener el poder de decidir y controlar lo que nos rodea:

musica, juegos, bebida, comida, etc.

- SERVICIO FORMAL: Cada cliente es distinto, por lo que también tiene que ser diferente
lo que recibe. El consumidor es quien mejor sabe lo que quiere, por lo que vamos a poner
en sus manos la responsabilidad de “fabricar” el producto a su medida. Ello se consigue
gracias a unas MAQUINAS que prestan un servicio totalmente automatizado y elegido por
el cliente a través de monitores planos LED, y ofrecen una gama muy amplia de productos
(ver apartados siguientes). El software de JUEGOS es accesible desde las propias mesas, ya
que incorporan un monitor LED en la superficie horizontal y touchpads en los laterales. La
gestion del COBRO en cada maquina o mesa se realiza por medio de la lectura de la huella
dactilar del cliente, que tiene que haber recargado su saldo previamente. La MUSICA se
programa de manera automadtica, ya que los clientes pueden votar sus preferencias cada
vez que realizan un pago en una pantalla, y el software musical se encarga de reordenar la
lista de reproduccién dando mayor prioridad a los clientes que gastan mas. El servicio de

GUARDARROPA también esta automatizado para evitar colas y funcionar radpidamente.

- SERVICIO AUMENTADO: Dentro del establecimiento se cuida al maximo la eficiencia y el
ahorro energético con estas medidas: bombillas y LEDs de bajo consumo (y en la zona de
mesas y aseos incorporan un sistema de apagado automatico por sensores térmicos);
pantallas planas con apagado automatico mientras no se activa el lector de huella; sistema

geotérmico de climatizacion; recogida de los vasos reutilizables para poder higienizarlos.




Descripcién de la gama de productos

- BEBIDAS COMBINADAS: Comenzando desde la parte superior, las maquinas incorporan:

a) VASOS: Se puede elegir la capacidad (20 cl, 50 cl, 70 cl, 100 cl)

b) HIELOS: Se puede elegir la cantidad (ninguno, pocos, estandar)

c) BEBIDAS ESPIRITUOSAS: 30 botellas x 3 niveles = capacidad para 90 botellas.

El espacio dedicado a cada producto y las marcas pueden variar tras estudiar

la demanda de los primeros dias, pero una posible combinacion seria:

20 unid. Whisky, con 5 marcas
20 unid. Ron, con 5 marcas

15 unid. Vodka, con 4 marcas
10 unid. Ginebra, con 2 marcas
10 unid. Vino, con 2 marcas

15 unid. Resto de bebidas (anis, licores, vermut, biter, tequila...)

d) REFRESCOS: 6 grifos surtidores (cola, cola light, naranja, limén, ténica...)

e) TOQUE FINAL: 4 grifos surtidores (limén exprimido, fresa, menta...)

- CERVEZA: De arriba abajo se exponen estos productos:

a) BOTELLINES: capacidad para 25 referencias, que podran ser marcas iguales o

distintas, y que la maquina destapa justo al salir.

b) VASOS: Se puede elegir la capacidad (20 cl, 50 cl, 70 cl, 100 cl).

c) CANA DE BARRIL: 2 marcas por maquina, y que varien en las maquinas hasta

ofrecer 8 marcas distintas.

- BEBIDAS SIN ALCOHOL: agua, zumo, batido, chocolate, café, té, refresco, energética...

- COMIDA FRIA: bocadillos, sandwiches, bolleria, chuches, chicles, frutos secos, helados...

- COMIDA CALIENTE: Las maquinas con mdédulo de calentamiento pueden preparar en

pocos minutos bocadillos, sandwiches, hamburguesas, pizzas, patatas, palomitas...

- PRODUCTOS NO ALIMENTICIOS: tabaco, recargas de movil, vasos mini, flores de plastico,

miniperfumes, cosméticos, articulos de broma/disfraces, peluches, preservativos, juguetes

eroticos... y en general cualquier tipo de producto que pueda utilizarse en ocasiones

festivas y que suele ser habitual en fiestas patronales y venta callejera.

- SOFTWARE DE JUEGOS: hay juegos tradicionales y otros nuevos; individuales y colectivos.




Ruleta giratoria de
compartimentos,

Descripcién de las Maquinas

- SERVIDOR INFORMATICO DE GESTION INTERNA: Todos los mecanismos automaticos
llevan incorporados un lector de huella digital para identificarse, una pantalla LED con las
opciones disponibles en esa maquina, y un touchpad para que el cliente introduzca sus
decisiones. Las maquinas se conectan al servidor informatico central, que registra en una
base de datos la identidad y el consumo realizado por cada cliente. Ademas, comprueba el

control de stocks y lanza alertas cuando los productos llegan al minimo nivel de seguridad.

- PUNTO DE REGISTRO/RECARGA/SALIDA: Estas maquinas se sitdan junto a la entrada y
en la zona de guardarropa. En su primera visita el cliente debe registrarse rellenando una
sencilla ficha, a un precio de 0,50 € con esta informacion: nickname, nimero del DNI (se
comprueba su veracidad), fecha de nacimiento, lugar de residencia y scan de huella digital.
Entonces puede hacer la primera recarga de saldo (la maquina acepta monedas y billetes)
y también puede reservar una mesa, indicando el nimero de personas y la hora deseada.

Al salir del local, el cliente puede solicitar en la maquina la devolucion del saldo no
consumido, e imprimir un ticket que desglosa todos los servicios utilizados, horas vy
precios. Las personas que tengan la intencidén de volver no es necesario que realicen esta

operacion, porque conservaran siempre activo el saldo no consumido.

- GUARDARROPA: La maquina incorpora 2 alturas, y en cada una 50 compartimentos para
2 prendas cada uno. Cuando el cliente desea este servicio, pasa el dedo por el lector de
huella, se le descuenta 0,50 € y se abre la puerta. A la salida, vuelve a pasar el dedo y la

ruleta gira hasta colocar el compartimento de ese cliente en la puerta deseada.

a 2 alturas distintas

Puerta Lector digital




- BEBIDAS COMBINADAS: En primer lugar, el cliente enciende la pantalla con el lector de
huella, alli elige su pedido paso a paso y la pantalla va actualizando el precio final con cada
nueva seleccion, hasta que finalmente se acepta y comienza la preparacién. La maquina
tiene 4 dispensadores independientes y cada uno de ellos tiene en el interior una guia
vertical por la que desciende el vaso. En la parte superior, oculto a la vista del cliente, se
elige el tamafio del vaso y se introducen los hielos en la proporcidn que se desee. A partir
de alli hacia abajo las paredes de la maquina son transparentes permitiendo que el cliente
vea la preparacidn paso a paso y certificando asi la calidad de las marcas. La bandeja del
vaso va descendiendo y se detiene en la altura donde se encuentra la bebida alcohdlica
seleccionada. Alli el vaso se desplaza ligeramente hacia delante para colocarse bajo la
botella, cuyo medidor vierte el nimero de partes que se han elegido. El vaso vuelve
ligeramente hacia atrds para seguir descendiendo. A la altura de las manos, en el nivel
inferior solo falta afiadir el refresco (a través de un grifo-surtidor) y los complementos
(limdn...). Cuando estad listo se abre una ventana para que el cliente alcance el vaso. Por

ultimo, la bandeja vuelve a su posicidn inicial en la parte superior. Vista frontal y superior:

Zona de reposicion:
En las dos caras que no
tienen dispensador, y que

Guia-ascensor

Depdsito de vasos estdn unidas con el
y mdquinas de almacén, un solo operario
cubitos de hielo puede sustituir las botellas
_4 agotadas en las ruletas
’_:_ Ruleta giratoria giratorias, mientras los
de botellas, a 3 cuatro dispensadores
alturas distintas siguen sirviendo pedidos

Pantalla,
touchpad y

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
1
:
: lector digital

Salida de bebida y
2 punto de retorno
de vasos usados Vaso

(. Guia-ascensor
— Deposito de los

surtidores de Salida final y Retorno
refrescos y otros
complementos Ruleta giratoria de botellas
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La pantalla se encuentra a la altura de los ojos, y la salida de bebida al nivel de las manos.
Para los clientes en silla de ruedas hay un dispensador con la pantalla y la salida de vasos
mas bajos, y para invidentes una entrada de auriculares con lectura vocal de la pantalla.

El local garantiza tener un ambiente mds familiar durante las horas diurnas en las que solo
se utiliza la cafeteria y la zona de juegos, ya que las maquinas que sirven alcohol pueden
ser bloqueadas desde el servidor central. Si no se quieren bloquear todas las maquinas de
vez, también estan configuradas para no aceptar pedidos de clientes menores de edad.

Para fomentar el reciclaje y la reutilizacion de los vasos, el cliente deberia retornar el vaso
vacio a la ventana donde se sirven las bebidas, y mediante el lector de huella sera
identificado y se le devolvera el importe del recargo por el vaso. Estos recipientes estan
inspirados en la imagen del logotipo y fabricados en polipropileno, un tipo de plastico cuya
produccion y reciclaje requiere menores recursos que otros materiales como el PVC. Los
vasos devueltos se lavaran mecanicamente a temperatura elevada, para poder ser puestos
a la venta nuevamente. Los vasos no retornados se pueden sacar del establecimiento para

guardarlos como recuerdo, pero en ese caso el cliente no recibira el reembolso del dinero.

- CERVEZA DE BARRIL Y BOTELLINES: Esta
madquina tiene la parte inferior con varios
grifos de marcas de cerveza de barril, y en la
parte superior los botellines expuestos al igual

que en las maquinas de bebidas sin alcohol. Al

ECIEN
iR HECHA

devolver el botellin vacio, se recupera la fianza

Deliciosa PizzaBs
) EN QO SECUN

- BEBIDAS SIN ALCOHOL, COMIDAS FRIAS Y
CALIENTES: Maquinas adquiridas a empresas
especializadas en vending, a las que se les
afade el lector de huella. Las botellas llevan un

recargo de envase, reembolsable al retornarlas

- PRODUCTOS NO ALIMENTICIOS: cada categoria de producto tiene su maquina, y por ello

decidimos comprarlas a empresas especialistas, incorporando el lector de huella.

- MUSICA: Tanto la habitacién privada (de 24 plazas) como las mesas de 12 plazas tienen
aislamiento acustico total o parcial, y se ofrece a los usuarios la opcion de poder elegir los
temas musicales que escuchan. Las pantallas de estos espacios ofrecen el repertorio del
local y la opcidn de poder conectarse con el ordenador de casa del cliente para reproducir

canciones de su disco duro. El resto de mesas podrian disponer de clavijas de auriculares.
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Descripcién de la informacion de los monitores

Las pantallas tienen fondo negro para consumir menos energia y los botones de opciones
son simples y claros, con el objetivo de que su uso sea muy intuitivo y facil de aprender.
Permanecen en stand-by hasta que el cliente pasa el dedo por el lector de huella. El precio
final aparece abajo en grande y se actualiza con cada seleccién, aunque solo se descuenta

al pulsar el botén “aceptar”, y tras el pago, aparece una nueva pantalla que permite votar

- PUNTO DE REGISTRO/RECARGA/SALIDA: Como es necesario incluir datos personales en
el proceso de alta, debera incorporar un teclado alfanumérico. A la derecha de la pantalla
hay un scanner de huella digital y un touchpad, sobre la pantalla una cdmara para registrar
el rostro, a la izquierda ranuras para introducir billetes/monedas/tarjetas de crédito, y en

la parte inferior la salida de tickets impresos y la bandeja de retorno de dinero en efectivo.

NUEVO .
RECARGAR FECHA de nacimiento :}
SALDO

Pon tu DEDO indice en el lector de huella

RETORNAR
SALDO

+OPCIONES: INFORMACION DEL PAGO — PLANO DEL LOCAL — RESERVAR MESA — IMPRIMIR TICKET

SALDO ACTUAL
BORRAR SALDO POSTERIOR ACEPTAR

- BEBIDAS COMBINADAS: Al inicio (1) la pantalla solo muestra el menu de tres botones
situado a la izquierda y la linea “+OPCIONES” de la parte inferior. Pulsando alguno de los
botones aparece un nuevo menu a su derecha, que presenta varias listas desplegables.
Pasando el puntero sobre cada opcion aparece una fotografia del producto y se actualiza
el precio previsto (la cifra de mayor tamafio al pié de la pantalla). Ese descuento de saldo
solo se realizara cuando el cliente pulse “ACEPTAR” (2), momento en el que aparece otra
pantalla para poder proponer mejoras o nuevas marcas, ver otros servicios en promocion,

o votar canciones. Los votos de los clientes que mas gastan tendran mayor preferencia.




(1) Pantalla anterior al pedido

BEBIDA A [N ERY/\Y¢ 100 cl v
TU GUSTO
e f—( vomat )/

ALCOHOL Cacique l
sepitl WHISKY
ESTANDAR PARTES ALC. 4]l .

1
1
VODKA 1
VINO 1
RECIPIENTE

RELLENO

+OPCIONES: REPETIR EL ULTIMO PEDIDO — CONSULTAR PROMOCIONES — VOTAR CANCIONES

SALDO ACTUAL ...9,50 2 8
BORRAR SALDO POSTERIOR ........ 8,22 - ’ ACEPTAR

(2) Pantalla posterior al pedido (mientras el cliente espera que acabe la preparacién):

VOTA LA [ CK ESPANOL ' ESTAN A PUNTO DE SONAR:
MUSICA

POP ESPANOL 1. AMARAL —salta
MANA - manda una sefial beat
ROCK INTERNAC. LA FRONTERA - el limite pepito
DINOS TU BELEN ARJONA — me voy de fiest\\ o
N

OPINION POP INTERNAC. PIPERRAK - soy un gnomo pa
ESTOPA - hemicraneal S os feliz

EL ULTIMO DE LA FILA - insurreccién olar
HOUSE/ TRANCE  paco

9. SKA-P —legalizacion
RITMOS LATINOS 10. RAUL - suefio su boca

PRUEBA
TAMBIEN...

+OPCIONES: BUSCAR ARTISTA — ESTADISTICA DE VOTOS — MOSTRAR NOVEDADES EN MUSICA

BORRAR PEDIDO AL 45% 0 ACEPTAR
Y 4

- MESAS: En la zona de juego, el tablero horizontal de las mesas incorpora una pantalla
plana, protegida por una lamina de metacrilato. En los laterales de la mesa se situan varios

touchpads para poder seleccionar las opciones y controlar el puntero durante los juegos.




GRUPAL
ONLINE

TRIVIAL PURSUIT (6)
PARCHIS (4)
GRUPAL BINGO (12)
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+OPCIONES: BUSCAR JUEGO — ENVIAR MENSAJES A OTRAS MESAS — VOTAR CANCIONES
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Eleccién del nombre comercial

Basandonos en los adjetivos del posicionamiento (p.19) hemos realizado un brainstorming
de posibles nombres para el negocio, llegando a la conclusidn de que queremos que suene
moderno a través del inglés. Estas son algunas propuestas: CHIP&CHEAP HIGH-&-LOW
RE-EVOLUTION OPENpeople ACTIONFUN OPENFUN FUNWAYS FUNSPACE FUNZONE
FUNFREE ALL-2-ONE FUN2YOU FUN-TOUCH IN-TOUCH TOUCH-LINE TOUCH-ME
BIOTOUCH SATISF-ACTION SATISFUN FUNSPEED FUN-GROUP NOW! NEWFUN
FUNtastic FUNdroid FUNtasy FUNclub FUNtactili FUNmatic NEWmatic

La eleccion final ha sido “PERSONAL funclub”. La primera parta significa a la vez individual
y popular. Por un lado expresa muy bien que nuestro negocio permite a cada cliente elegir
solo lo que le interesa, y por otro, que es un lugar ideal para encontrarse con mucha gente
(fisicamente u online). También puede indicar la buena labor que realiza nuestro personal
de servicios (animadores). La segunda parte especifica que se trata de un club de diversiéon
para pasarlo bien en comparniia de otros amigos. Creemos que es un buen nombre porque:

- Suena bien

- Esfacil de leer, pronunciar y memorizar

- Sugiere las cualidades del establecimiento

- Sintoniza con un publico con ganas de diversion

- Es perfectamente comprensible en otros paises




La imagen corporativa quiere reflejar la mayoria de esos valores. Estd compuesto de tres
elementos: la palabra PERSONAL en horizontal, la aclaracion FUNCLUB en vertical, y un
dibujo en la parte central. Las letras tienen la apariencia de tipografia informatica para
recordar el caracter tecnoldgico del negocio. Los colores son el azul y el amarillo, uno
porque puede recordar el cielo del anochecer y el otro porque representa la vitalidad y el
optimismo. El dibujo elegido es una huella dactilar, como simbolo de algo particular y
auténtico de cada persona, y también como representacion del sistema de pago utilizado
(a través de la lectura del dedo indice). La silaba “SO” aparece en un nivel mas bajo que

“PER” y “NAL”, para sugerir el movimiento que hace el dedo pulsando sobre un botén.

r—:
J_

Manteniendo los mismos elementos, se puede adaptar el logotipo a cada zona del local:

ZONA DE JUEGO ZONA DE BAILE

] -

ZONA DE CAFETERIA
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B. PRECIO

Nuestra estrategia competitiva es el liderazgo en costes, por lo que intentaremos tener el
precio mas bajo en algunas familias de productos (especialmente en las bebidas). Para
conseguir que cada cliente pague solo lo que consume, hemos dividido cada servicio en el
maximo numero de partes posibles, de manera que sea el cliente quien decide qué es lo
que quiere. Por tanto, puede elegir un servicio muy basico al precio minimo, o un servicio
mas elaborado a un precio mayor. En esas familias de productos seguimos un criterio de

fijacion de precios basado en el COSTE.

Sin embargo, en otros servicios hemos decidido aumentar la amplitud del surtido y fijar un
precio parecido al de otros competidores, aunque manteniéndonos un poco por debajo.
Este criterio se basa en la COMPETENCIA.

Otros bienes y servicios van a llevar un precio alto: los de marca muy prestigiosa, los que
tienen unos clientes escasos pero fieles, o los que son de compra por impulso o urgencia.
Utilizamos terminaciones psicoldgicas (0,90 o 0,95). Este criterio se basa en la DEMANDA.

A continuacién explicamos cual es el nivel medio de precios en cada seccion:

TABLA DE COSTES Y PRECIOS (SIN IVA)

COSTE VALOR PRECIO MARGEN
BIENES Y SERVICIOS UNITARIO | ANADIDO | UNITARIO | LOGRADO
Euro Euro Euro %

Alta de nuevo cliente 0,01 0,49 0,50 98,00%
Guardarropa 0,01 0,49 0,50 98,00%
Reserva de mesa — 12 plazas 0,01 5,99 6,00 99,83%
Reserva de privado — 24 plazas 0,01 9,59 9,60 99,90%
1 partida en las mesas 0,02 0,88 0,90 97,78%
Bebida combinada * 1,03 0,87 1,90 45,79%
Cafia de cerveza * 0,40 0,60 1,00 60,00%
Botellin de cerveza 1,50 1,40 2,90 48,28%
Bebida sin alcohol 0,50 0,40 0,90 44,44%
Comida fria 0,90 1,60 2,50 64,00%
Comida caliente 1,20 1,80 3,00 60,00%
Paquete de tabaco 2,40 0,60 3,00 20,00%
Paquete de preservativos 2,00 1,00 3,00 33,33%
Resto de productos 0,60 2,40 3,00 80,00%
Envase retornable no devuelto 0,20 0,80 1,00 80,00%

* No incluye el vaso retornable. El precio es promedio (habria combinaciones mds baratas)




C. COMUNICACION

Publicidad

La publicidad debe estar adaptada a cada tipo de publico:
A/ CLIENTES DE NOCHE (FIN DE SEMANA, FESTIVOS Y VISPERAS)
Destacamos que tenemos es el minimo precio y que hacemos fiestas tematicas
B/ CLIENTES DE MANANA Y TARDE (SABADOS, DOMINGOS Y FESTIVOS)
Acentuamos la amplia oferta de juegos para toda la familia y las competiciones
C/ CLIENTES DE NOCHE (DE LUNES A JUEVES)
Entre semana encuentran aqui un lugar acogedor de encuentro y diversidn. Las
actividades pueden incluir juegos de encontrar pareja o clases de baile.
D/ CLIENTES DE MANANA Y TARDE (DE LUNES A JUEVES)

Son clientes de proximidad y por tanto vienen por decision propia.

En todos los materiales aparece el eslogan “precio justo, diversion a tu gusto”. Medios:

1. INTERNET es una herramienta fundamental para dar a conocer los servicios y las
ventajas de nuestro establecimiento. Por ello tendremos una pdagina web que
explique las diferencias con un bar tradicional, y contendra apartados dirigidos a

cada uno de los segmentos. Hemos registrado los dominios www.personalfc.es y

www.personalfunclub.com . Los clientes pueden acceder desde casa (con su DNI
y nickname) a algunos servicios como: consultar el saldo y servicios consumidos,
recargar a través de la tarjeta de crédito, compartir carpetas de archivos mp3,
sugerir otras marcas de bebidas, consultar las promociones semanales e incluso

conectar con alguna mesa del local para jugar contra esos clientes.

2. FOLLETOS EN PAPEL para entregar en la entrada del local a los clientes que llegan
por primera vez. En él se explican el funcionamiento del sistema prepago, las
opciones disponibles en cada pantalla, los recargos de los envases retornables, y

el resto de informacidn sobre responsabilidad social y medioambiental.

3. CARTELES para pegar en la calle, que se distribuyen en poblaciones cercanas y

anuncian las competiciones y las fiestas tematicas de cada semana.

4. BOCA-OREJA: nuestros clientes pueden ser quienes mejor publicidad nos hagan.



http://www.personalfc.es/
http://www.personalfunclub.com/

Fuerza de ventas y relaciones publicas

Competiciones de juegos virtuales: Consiste en plantear una competiciéon de un juego en
concreto (diferente cada semana) y que todos los participantes inscritos puedan jugar a un
precio muy rebajado. Al final el ganador consigue premios y otras ventajas en el local.

Sirven para atraer publico en las horas diurnas de los fines de semana, festivos y visperas.

Fiestas tematicas: Tenemos un calendario con un tema diferente para cada semana, para

atraer a nuevos clientes y para que los antiguos tengan un aliciente por repetir la visita.

Ademas, el personal de seguridad tiene encomendada la tarea de pasearse y dialogar con
los clientes, proponiendo juegos de animacidn sociocultural a los grupos que lo deseen. En
general, todas las actividades estan pensadas para fomentar las relaciones entre grupos

de desconocidos, el contacto fisico y verbal, y la cooperacidn entre personas.

Promociones

Tenemos la suerte de obtener datos en tiempo real de lo que consumen nuestros clientes
y ello nos permitird hacer descuentos puntuales en determinados productos o servicios
gue nos interesa vender rapido. También podemos hacer ofertas personalizadas, que solo

aparezcan al cliente elegido cuando éste utiliza el lector de huella de cualquier pantalla.

En las noches de los fines de semana se puede seguir una estrategia de precios crecientes:
al principio de la noche los productos tienen un descuento, y conforme pasa el tiempo, se

va reduciendo esa rebaja.

Los clientes con mayor gasto obtienen regalos instantaneos, que se les comunican a través
de las pantallas cuando estan realizando algun pago. En realidad se trata de una manera

de entregar muestras gratuitas de productos o servicios del local.

También queremos crear un programa de puntos para fomentar que los clientes utilicen
el mayor nimero posible de servicios distintos. Aquellos que consuman mas de 3 servicios

diferentes en una noche recibirdn un aumento extra de su saldo.

En el futuro se pueden entregar regalos con nuestro logotipo: abanicos, gorras, gafas de
sol, camisetas, bafiadores, toallas y otras prendas de vestir. El objetivo es que la gente nos

haga publicidad gratuita fuera del establecimiento.




D. DISTRIBUCION

Dado el caracter tecnoldgico de nuestro negocio y el concepto revolucionario que supone
en el campo de los locales de copas, hemos decidido que se puede rentabilizar la inversion
en I+D y en software de juegos, por medio de la expansion a otras ciudades. Eso supondria
una cantidad de dinero demasiado alta para nuestros bolsillos, por lo que consideramos
que la mejor opcidn es franquiciar nuestro modelo de negocio. Contamos con bastantes
elementos diferenciadores que pueden atraer el interés de los inversores, y que nos

permitirdn amortizar y rentabilizar mas la inversion realizada en 1+D.

Para las grandes capitales, existe la posibilidad de abrir varios locales en la misma
poblacidén, siempre y cuando cada uno esté decorado con un tema distinto. Para ello,
desde la central haremos la eleccion de la nueva tematica y contrataremos los servicios de
The Theme Factory, la divisidn espanola de Creative Works, especialista en la creacion y
fabricacidon de decorados para la industria del ocio y del espectdculo. En el caso de que ya
exista un local en una ciudad y se reciba la peticién para abrir otro, el primer franquiciado

tendra derecho prioritario para crear el nuevo establecimiento.

Los elementos potencialmente patentables que forman parte de nuestro “know-how” son

ELEMENTOS INDUSTRIALES
=  MaAquinas dispensadoras de productos y servicios
=  Software de gestion logistica y productiva (minimo coste de personal)
= Software de entretenimiento
=  Sistema de prepago con identificacion biométrica

= P3gina web para crear “comunidad” entre los clientes

ELEMENTOS COMERCIALES
= Imagen corporativa (nombre, logotipo...)
= |magen exterior
= Decoracion interior
=  Absoluta personalizacion a cada cliente
= Oferta de ocio global

= Eficiencia y ecologismo




4. ESTUDIO DE LA ORGANIZACION

4.1. DESCRIPCION DE LOS PUESTOS LABORALES

Los socios fundadores nos hemos asignado las tareas clave del negocio tal y como aparece

reflejado en el organigrama posterior, pero sera necesario contratar a mas personas:

=  RESPONSABLE DE I+D+i (1 plaza). Esta ubicado en el Parque Tecnoldgico Walga de
Huesca, y se ocupa del disefio de nuevas maquinas. Perfil: Ingeniero industrial
electrénico con conocimientos de programacion.

=  TECNICO INFORMATICO (2 plazas). También trabajan desde la oficina de Walqa,
desarrollando los programas informaticos de gestidn interna, ampliando la gama
de juegos disponibles y realizando el mantenimiento de la pagina web. Perfil:
técnico superior en informatica, aficionados a las consolas de juegos. Queremos
que estos dos puestos y el siguiente sean cubiertos por discapacitados fisicos.

= DISENADOR GRAFICO (1 plaza). Desde Walga se ocupa de plasmar graficamente
los entornos de los juegos, los carteles publicitarios y el aspecto de la web. Perfil:
técnico en disefio grafico con dominio de aplicaciones informaticas y experiencia.

= ACOGIDA y PAGO (1 plaza —noches de fin de semana y festivos). Esta persona se
sitla junto a la entrada y tiene la responsabilidad de dar informacidn a los nuevos
clientes y resolver las incidencias en el sistema de pago. Perfil: Azafata con buena
presencia y mucha simpatia, puede ser estudiante de ADE o de CF Administrativo.

=  ANIMACION y SEGURIDAD (4 plazas —noches de fin de semana y festivos). Uno de
ellos esta junto a la entrada para controlar la edad de los clientes, y el resto
ocupan distintas zonas del local para supervisar el orden, hablar con los grupos
de clientes, proponer juegos grupales... Perfil: Jévenes estudiantes de Ciencias del
Deporte con un fisico desarrollado y experiencia como monitor de tiempo libre.

=  BARRA, REPOSICION y LIMPIEZA (3 plazas). Trabajaran a turnos en la barra de la
cafeteria durante toda la semana; las noches de fin de semana y festivos también
en el almacén de las maquinas de bebidas. Perfil: Camarer@s con nociones de
cocteleria (para crear nuevas combinaciones) y experiencia laboral con

terminales informaticos y lectores de cddigos de barras.




4.2. ORGANIGRAMA FUNCIONAL

I
APROVISIONAM /
ADMINISTRACION

Jorge

I
RECURSOS
HUMANOS

Alba

I
INVESTIGAC /
MARKETING
Andrés

' ]

10

I
EXPANSION /
FRANQUICIAS

Estefania

I
RESPONSABLE

DE I+D
1 plaza

Los contratos son fijos a tiempo completo, excepto en los puestos de animacion y acogida,

que seran a tiempo parcial porque solo trabajan algunas noches. Preferimos que estén

mucho tiempo con nosotros y que participen en la toma de decisiones. Como norma

general no queremos que los empleados consuman alcohol durante su jornada laboral.

Plan de negocio
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5. ESTUDIO DE LAS OPERACIONES

5.1. UBICACION E INSTALACIONES FiSICAS

Area de influencia

La mayoria de clientes provienen de un radio de 70 km a la redonda, alcanzando zonas

ifidnigo, Jaca, Fraga, Sarifiena...

muy pobladas como Lérida, Huesca, Monzdn, Binéfar, Sab
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Localizacién

La sala esta ubicada en una de las entradas de Barbastro, junto a la carretera N240, en la
calle Camino Real de Zaragoza. Es un lugar muy cercano al centro de la ciudad (5 minutos
a pie) de facil acceso con automdvil y junto a solares con gran capacidad de aparcamiento.
El departamento de I+D estara ubicado en el Parque Tecnoldgico Walga, muy cerca de

Huesca, para poder aprovechar subvenciones y ayudas publicas del Gobierno de Aragon.
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Fotografia aérea de la ubicacidn:
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Este terreno tiene una alta visibilidad, tanto desde la carretera como desde la ciudad. Aqui
no vamos a molestar con ruidos, ya que esta separado de cualquier vivienda y los edificios
mas cercanos son la zona deportiva de un colegio privado, el supermercado DIA, el centro
comercial SIMPLY y, mas alejado, el cementerio. Ademas, esa zona suele ser elegida por
los jovenes para practicar el “botelldn”, ya que los pubs estan a una manzana de distancia,

Y por eso creemos que podemos atraer mas facilmente a los clientes.

La superficie del solar permite construir una nave de las dimensiones que necesitamos, y
todavia quedaria libre un espacio de igual tamafio, donde podriamos montar una terraza

de verano descubierta o con carpas.
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Fotografia actual de la parcela:

Colegio DIA Pubs
SIMPLY 'Plaza toros Centro ciudad

Prevision futura (en blanco el edificio cubierto, y en negro la terraza de verano):

Aparcamientos: 1 2 3

Como se puede observar en las siguientes fotografias, alrededor tenemos muchas zonas
donde es posible aparcar. El lugar mas accesible desde la carretera es el parking del hiper

SIMPLY (1).
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El parking del supermercado DIA (2) queda frente a la puerta de nuestro establecimiento,
pero tiene menos plazas. En la parte este hay un solar (3) desde el cual se podra observar

nuestro edificio en su totalidad, y por ello pensamos que sera el lugar mas utilizado para

aparcar.

(3) (2)

(3) (3)

Rampa de subida para llegar a la puerta del local
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Imagen exterior

A continuaciéon mostramos el aspecto actual del terreno, y la recreacion del aspecto futuro
(en blanco aparece el edificio y en negro la terraza de verano). Las dos primeras fotos son

desde el parking 3, y las fotos de la pagina siguiente son desde la carretera N240.

Vista desde el parking 3

PARCELA
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PARCELA
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Plano del local (planta calle)
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Nada mas entrar estd la zona de guardarropa y las maquinas de recarga de saldo. La zona

de café tiene que estar alli porque es la parte que funciona durante toda la semana. Desde

el café se puede acceder indistintamente a la zona de baile o a la zona de juegos.
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Plano del local (altillo)

ZONA DE
JUEGO

ZONA DE
CAFE

ZONA DE
BAILE

En todo el perimetro de la nave se puede crear un primer piso, que de momento solo esta
ocupado por el camerino y el escenario (para actuaciones en directo o para DJs). Si vemos

que necesitamos mas espacios para hacer fiestas privadas, los ubicaremos en esa planta.
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Aspecto interior

Las 3 zonas tienen una ambientacidn muy diferente:

- CAFE: la decoracidn sirve tanto para el dia como para la noche. En el plano hay
mesas y sillas, pero es posible que coloquemos sofds cdmodos junto a la pared.

- JUEGO: Hay mucha mas iluminacidn, pero en los lugares donde no hay personas
los LEDs se apagan gracias a un sensor térmico. Este tipo de alumbrado es el mas
barato y eficiente, y con los sensores conseguimos no derrochar nada de energia.

- BAILE: Lo mas espectacular es la iluminacion, que por medio de LEDs en paredes-
techos y suelos, pueden imitar el efecto de cualquier foco o laser. Es una ventaja
porque a través del ordenador se pueden crear todos los ambientes y efectos
imaginables, y tiene una gama de 16 millones de colores. Aqui se ve el efecto:

http://www.youtube.com/user/DiscoDesigner#tp/u/0/Pb5 00jYmts

En la web del fabricante aparece este catalogo de productos: http://www.disco-

designer.com/Decoracion _de discotecas CATALOGO DE_PRECIOS.html

PR
=

Yyyer
z W DXSCO-PANTL. COM

WWW. DISCO-DESIGNER.COM



http://www.youtube.com/user/DiscoDesigner#p/u/0/Pb5_O0jYmts
http://www.disco-designer.com/Decoracion_de_discotecas_CATALOGO_DE_PRECIOS.html
http://www.disco-designer.com/Decoracion_de_discotecas_CATALOGO_DE_PRECIOS.html

5.2. PROCESO DE PRODUCCION Y TECNOLOGIAS REQUERIDAS

Juegos disponibles

Una vez que ya esta montado el local, la Unica produccién que realizaremos sera el disefio
de nuevos juegos para las pantallas. Algunos juegos estan disponibles en internet gratis,
pero tendremos que adaptarlos para que sean compatibles con nuestras mesas. También

programaremos nuevos juegos, para los que sera importante seguir estas condiciones:

e Deben ser muy creativos y con ingenio.

e Deben ser muy divertidos. Probablemente esta sea la cualidad mas importante a
mencionar.

e Deben ser faciles de aprender. La facilidad de aprendizaje puede hacer la
diferencia entre un producto exitoso y uno que no lo sea.

e Mejor si son para todas las edades. Los mejores juegos de la historia son aquellos
que pueden ser disfrutados por pequefios y grandes al mismo tiempo. La
diversién en grupos es uno de los atractivos mejor valorados por los fanaticos de
los juegos de mesa.

e Deben implicar retos. Probablemente por la propia naturaleza del ser humano,
todos queremos ganar y cuando un juego nos requiere estrategias y la posibilidad
de ser ganadores, entonces es aun mas atractivo.

e Se puede incluir algun juego didactico o educacional, siempre que no se convierta
en aburrido y tedioso. También juegos para encontrar pareja, dirigidos a gente

mas madura.

La tecnologia requerida para poder jugar en la mesa es: una pantalla plana, un lector de

huella digital, y 4 touchpads para controlar los movimientos del cursor.

Gestidn de la musica

Aunque existe mesa de mezclas con platos, solo se utilizara cuando traigamos a algin DJ
famoso. El resto de dias la musica sera gestionada por el programa informatico VirtualDJ,
en cuya lista de reproduccién se irdn ordenando las canciones votadas por los clientes,
dando mas prioridad a aquellos que realicen un gasto mayor (porque esos consumidores

son los que nos interesa tener en el local).




5.3. ANALISIS DE LA CAPACIDAD

Zona de Café

Su horario de apertura es desde las 9:00 hasta las 2:00 (jueves, viernes, sdbados y visperas

de festivo hasta las 4:00). Aunque tiene 32 plazas, pensamos que la capacidad media a lo

largo de toda la semana sera del 50%: 18 personas. Si cada una esta aproximadamente 30

minutos y hace un gasto de 2 euros, los ingresos anuales serian estos:

2 €/persona X 18 personas X 2 pers/hora X 17 h/dia X 7 dias/semana X 54 sem/afio =
462.672 €/aiio

Zona de Juego

Su horario de apertura es de lunes a viernes desde las 16:00 hasta las 2:00 (o 2 horas mas
en jueves, viernes y visperas de festivo); los sdbados de 9:00 a 4:00 y los domingos de 9:00
a 1:00. Entre todas las mesas hay 380 plazas, pero la capacidad de ocupacion sera la que
hemos calculado en la siguiente tabla). Cada visitante estd unas 2 horas, y gasta 6 € entre

semana, o hasta 15 € en sabado (6 bebidas + 1 comida + 1 juego + 1 del resto).

HORA DE LUN MAR MIER JUE VIE SAB DOM
ENTRADA % % % % % % %
09:00 0 10
10:00 5 10
11:00 10 10
12:00 30 30
13:00 50 50
14:00 60 60
15:00 60 60
16:00 5 5 5 5 5 50 50
17:00 10 10 10 10 10 40 40
18:00 15 15 15 15 15 30 30
19:00 20 20 20 25 25 40 40
20:00 25 25 25 35 35 60 60
21:00 30 30 30 50 50 80 30
22:00 30 30 30 65 65 90 30
23:00 20 20 20 80 80 100 10
00:00 10 10 10 80 80 100 5
01:00 5 5 5 80 80 90 0
02:00 50 50 65
03:00 10 10 40
N2 PERSONAS 323 323 323 960 960 1.900 998
TOTAL EUROS 1.938 1.938 1.935 5.754 5.754 | 28.500 5.982

51.804 €/semana X 54 semanas/afio =

2.797.416 €/aiio




Con tres maquinas de bebidas conseguimos tener 12 dispensadores. Si se tardan unos 30
segundos en atender por completo a un cliente (recoger un envase vacio, elegir la bebida,
prepararla y servirla), en una hora se pueden hacer 12 x 2 x 60 = 1.440 pedidos.

Si en el momento que mas llena estd la sala se alcanzan un total de 380 personas y cada
una hace 3 pedidos en una hora, en total se alcanzaran 1.140 pedidos (300 menos que el
maximo de produccién de las maquinas).

Ademas, en la zona de baile hay otros 12 dispensadores, que pueden ser utilizados por los

clientes de las mesas que no quieren hacer cola en las maquinas de esa zona.

Con todas las maquinas trabajando a la vez conseguimos un servicio:

e RAPIDO
e EFICIENTE
e BARATO

e AL GUSTO DEL CLIENTE

Zona de Baile

Su horario de apertura es jueves, viernes y visperas de festivos de 20:00 a 2:00, y sabados
de 18:00 a 4:00. También estara abierta algin jueves y los dias en los que tengamos
reservas para grupos con un minimo de 100 personas. Aunque tiene espacio hasta 300
personas, suponemos que la media de ocupacion sera la mitad. Como la mayoria de estas
personas habran gastado ya dinero en la zona de juegos, pensamos que aqui gastaran
como media 4 euros. Entonces los ingresos anuales ascenderan a:

4 €/persona X 150 personas/dia X 3 dias/semana X 54 semanas/afio =

97.200 €/afio

Estimacion de ingresos totales

Por tanto, sin contar la actividad de la terraza de verano, los ingresos previstos seran de

3.357.288 €/aiio




5.4. CALENDARIO DE IMPLANTACION

Estas son las distintas etapas que cubriremos hasta la inauguracion en mayo de 2014.

| Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun |

-
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6. ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

6.1. INVERSION, FINANCIACION Y BALANCE INICIAL

La inversion son aquellos gastos en bienes y equipamiento que vamos a utilizar durante un
periodo largo de tiempo (mas de un afio en el caso del Activo No Corriente), o durante el

ciclo econémico (menos de un afio en el Activo Corriente).

ACTIVO 1.000.000,00
A) ACTIVO NO CORRIENTE 85% 846.000,00
I. Inmovilizado intangible 21.000,00
Propiedad industrial 15.000,00
Aplicaciones informaticas 6.000,00
Il. Inmovilizado material 825.000,00
Terrenos 200.000,00
Construcciones 204.000,00
Instalaciones y acondicionamiento 100.000,00
Magquinaria 180.000,00
Utillaje 3.000,00
Mobiliario 60.000,00
Equipos informaticos 54.000,00
Elementos de transporte 0,00
Otro inmovilizado material 24.000,00
(Amortizacién acumulada) 0,00
B) ACTIVO CORRIENTE 15% 154.000,00
I. Existencias 24.000,00
Materias primas 24.000,00
Il. Efectivo y otros activos liquidos 130.000,00
Bancos 130.000,00

En total es necesario desembolsar 1.000.000 de euros antes de que el negocio comience a
funcionar. Evidentemente, esta inversion deberd ser recuperada en un tiempo razonable
de tiempo. Para calcular el valor de amortizacién de cada bien, hemos escrito en la

siguiente tabla los afios en los que se debe recuperar su coste.




AMORTIZACION ANUAL 81.200,00

A) ACTIVO NO CORRIENTE ANOS ANUAL
Propiedad industrial 5 3.000,00
Aplicaciones informaticas 5 1.200,00
Terrenos NO 0,00
Construcciones 10 20.400,00
Instalaciones y acondicionamiento 10 10.000,00
Magquinaria 10 18.000,00
Utillaje 3 1.000,00
Mobiliario 5 12.000,00
Equipos informaticos 5 10.800,00
Elementos de transporte 5 0,00
Otro inmovilizado material 5 4.800,00

Respecto a la financiacion, los socios fundadores estamos dispuestos a aportar cada uno
6.000 € en efectivo. También vemos posible conseguir subvenciones y ayudas publicas por
valor de 26.000 €. Por esta razén necesitamos solicitar un préstamo de 950.000 €, que el
Instituto de Crédito Oficial podra prestarnos al 4,15% de interés (considerando que el

Euribor estard un 1% mas alto que en la actualidad). La cuota mensual sera de 9.686 €.

PATRIMONIO NETO Y PASIVO 1.000.000,00
A) PATRIMONIO NETO 5% 50.000,00
I. Fondos propios 50.000,00

Capital 24.000,00
Subvenciones 26.000,00
B) PASIVO NO CORRIENTE 86% 855.000,00

I. Deudas a l/p

Deudas a |/p con entidades de crédito 855.000,00
C) PASIVO CORRIENTE 10% 95.000,00

I. Deudas a c¢/p
Deudas a ¢/p con entidades de crédito 95.000,00




Conclusiones del balance inicial: la empresa se encuentra una situacién de estabilidad

financiera normal, de equilibrio a corto plazo.

ACTIVO PAS+NET
50.000
846.000
855.000
VALORES | VALORES
RATIOS E INDICADORES Tl e mptas
FONDO DE MANIOBRA >0 59.000,00
TESORERIA TESORERIA INMEDIATA [0,1-0,3] 1,37
TEST ACIDO [08-1,2] 1,37
LIQUIDEZ =DIST SUSP PGOS [1-2] 1,62
INMOVILIZADO INMOVILIZACION <1 0,93
SOLVENCIA GARANTIA =DIST QUIEBRA >2 1,05
ENDEUDAMIENTO ENDEUDAMIENTO TOTAL <2 19,00
ENDEUDAMIENTO A L/P >end. ¢/p 17,10
ENDEUDAMIENTO A C/P <end. l/p 1,90

Podemos observar que el fondo de maniobra es positivo, aunque no excesivamente alto.
La tesoreria en este primer momento es bastante alta, y no se prevé tener problemas de
liquidez a corto plazo.

El ratio de garantia o distancia a la quiebra no da un resultado adecuado, puesto que los
socios hemos aportado tan solo un 5% de toda la financiacién.

El endeudamiento es demasiado alto, por lo que, en caso de obtener beneficios en los
primeros afios, deberiamos tratar de reducir al maximo posible la deuda con las entidades

de crédito por medio de la devolucién anticipada del préstamo.




6.2. GASTOS PERIODICOS DEL PRIMER ANO

Son aquellos gastos que se van a repetir a lo largo de varios meses.

Sueldo del empresario (4 socios) 10.000,00 14,00
Cuota de auténomos (4 socios) 1.200,00 12,00
Sueldo bruto de los empleados 13.800,00 14,00
Seguridad Social de los empleados 4.830,00 12,00
Préstamo bancario 9.686,00 12,00
Electricidad, Agua, Teléfono... 18.800,00 12,00
Internet 1.200,00 12,00
Primas y Seguros 24.000,00 1,00
Publicidad 4.000,00 12,00
Gastos financieros 3.000,00 4,00
Impuesto de la SGAE 4.000,00 12,00
Limpieza y otros gastos varios 16.000,00 12,00

6.3. INGRESOS PERIODICOS DEL PRIMER ANO

Dentro de esta cifra no se ha incluido la actividad de la terraza de verano, ya que lo mas

importante al principio es intentar llenar el local. Segun el punto 5.3. obtendremos:

INGRESOS PERIODICOS ANUALES 3.357.288,00

SECCIONES cuantia %
Zona de Café 462.672,00 13,78%
Zona de Juego 2.797.416,00 83,32%
Zona de Baile 97.200,00 2,90%

Hemos calculado el margen comercial del negocio como una media ponderada de cada
uno de los servicios expuestos en el apartado “Precio” del punto 3.5., donde cada familia
tiene esta ponderacion: Alta de cliente 0,5%, guardarropa 2%, reserva 12 plazas 0,5%,
reserva 24 plazas 0,3%, juego 20%, bebida combinada 25%, caiia 5%, botellin cerveza 5%,
bebida sin alcohol 10%, comida fria 10%, comida caliente 10%, tabaco 3%, preservativos
0,4%, resto de productos 8%, y envases no devueltos 0,3%. La media de margen es del

63,88 %, y por tanto, el coste de aprovisionamiento representara el 36,12% de las ventas.




6.4. RESULTADO DEL PRIMER ANO Y BALANCE FINAL

Con todos los datos anteriores, y teniendo en cuenta que los socios nos hemos reservado
un sueldo mensual de 2.500 € cada uno, el primer afio obtendremos bastantes beneficios.

Decidiremos no repartirlos para tratar de devolver anticipadamente el préstamo el 22 afio.

RESULTADO ANUAL 635.541,41
PARTIDAS cuantia %
Ingresos anuales 3.357.288,00 100,00%
- Coste de ventas -1.212.539,99 -36,12%
= Margen comercial 2.144.748,01
- Gastos periddicos -1.085.792,00 -32,34%
= Resultado antes de amortizacion 1.058.956,01
- Amortizacion anual -81.200,00 -2,42%
= Resultado antes de impuestos 977.756,01
- Impuesto de sociedades (35%) -342.214,60 -10,19%
= Resultado del primer afio 635.541,41 18,93%

El umbral de rentabilidad queda establecido en un 54% de los ingresos previstos antes.

UMBRAL DE RENTABILIDAD 0,00
PARTIDAS cuantia %
Ingresos anuales 1.826.754,57 100,00%
- Coste de ventas -659.762,57 -36,12%
= Margen comercial 1.166.992,00
- Gastos periddicos -1.085.792,00 -59,44%
= Resultado antes de amortizacion 81.200,00
- Amortizacion anual -81.200,00 -4,45%
= Resultado antes de impuestos 0,00
- Impuesto de sociedades (35%) 0,00 0,00%
= Resultado del primer afio 0,00 0,00%




6.5. EVALUACION DEL PROYECTO

ACTIVO PAS+NET
764.800 685.000
125.000
VALORES VALORES
RATIOS E INDICADORES NORMALES | OBTENIDOS
FONDO DE MANIOBRA >0 45.200,00
TESORERIA TESORERIA INMEDIATA [0,1-0,3] 1,22
TEST ACIDO [08-12] 1,22
LIQUIDEZ =DIST SUSP PGOS [1-2] 1,48
INMOVILIZADO INMOVILIZACION <1 0,94
SOLVENCIA GARANTIA =DIST QUIEBRA >2 4,11
ENDEUDAMIENTO ENDEUDAMIENTO TOTAL <2 0,32
ENDEUDAMIENTO A L/P >end. ¢/p 0,18
ENDEUDAMIENTO A C/P <end. l/p 0,14

El fondo de maniobra sigue siendo positivo. Hay un exceso de tesoreria. El resto de ratios

dan un buen resultado, y se han solucionado los inconvenientes del balance inicial. Este es

un buen momento para empezar a expandir nuestro negocio por otras ciudades. La

rentabilidad durante este primer afio es del 70%, muy por encima de la media del sector.

UMBRAL DE RENTABILIDAD

Pensamos que lo mas dificil de alcanzar es la previsidn de clientes realizada en la zona de

juego, y por eso creemos que es alli donde tenemos que establecer unas ventas minimas.

Si en la zona de café se mantienen los ingresos en 462.672 €, y la zona de baile también

alcanza 97.200 €, entonces la cifra minima de ventas que se deben obtener en la zona de

juego deberia ascender a 1.266.882,57, es decir, un 45,28% de nuestras previsiones.
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Como crear un negocio ‘low cost’

En este dossier no te vamos a hablar Unicamente de aerolineas y otros modelos
imposibles para las pymes, sino de empresas de todas las dimensiones que explican cdmo

adaptar el low cost a cualquier negocio. /// Pilar Alcazar

El gancho de los bajos precios en un momento de crisis como el actual ha puesto de moda
el término low cost. Pero se esta desvirtuando el concepto. Ser mas baratos o hacer
promociones no convierte a una empresa en una low cost real. Para que la cosa funcione y
merezca la pena desde un punto de vista empresarial, los beneficios son intocables. “No
se trata de poner precios bajos para sacar stocks, o de reducir el margen de beneficio. El
low cost es tan rentable como el high cost”, asegura Eric Legras, socio de la agencia de

publicidad TvLowCost.

¢Cdmo se consigue ser mas rentables, incluso que la competencia, tirando los precios?
“Hay que hacer una reinvencion del modelo de negocio. Un proceso de innovacién total,
para ajustar los costes y ofrecer mejores precios sin menoscabo de la calidad”, explica
Josep- Francesc Valls, catedratico de Marketing de Esade y autor del libro Fenédmeno low

cost.

Toma buena nota: el modelo que se impone ahora tiene poco que ver con el low cost de
bajo nivel que han popularizado los comercios y restaurantes chinos. Se trata de ofrecer

calidad a buen precio.




Lorenzo Pérez, director general de los negocios Pepe del grupo Globalia, resume esta
formula magica en dos elementos: “Desde el punto de vista de la compaiiia, la estrategia
consiste en ajustar al maximo los costes para no tener que repercutir el exceso en el
precio final al cliente. Desde la dptica del producto, se trata de descomponer al maximo
sus diferentes costes para que sea el cliente quien elija qué es lo que desea comprar, en
contraposicion al modelo tradicional en el que es el proveedor quien decide qué costes
integran el producto que desea vender”. Un modelo sencillo, pero muy dificil de poner en

prdactica. Seamos realistas.

ENCUENTRA TU OPORTUNIDAD

Es obvio que no te vamos a invitar aqui a montar una compaiiia aérea low cost, un
supermercado o un banco on line, los negocios pioneros en este modelo. Puede haber
muchas mds oportunidades en mercados en los que se ha explotado menos la idea, como
las peluquerias, las dpticas, la restauracién, los centros de negocios, los gimnasios, las
lineas de autobuses... La férmula se puede aplicar a todo, como podras comprobar en este
dossier. Y si encuentras un mercado completamente virgen, no tendras ni que hacer
publicidad. Las ideas innovadoras en este terreno se venden solas. Lo dificil, insistimos, es

ser de verdad eficientes.

Para idear empresas de éxito, Eric Legras recomienda “pensar en negocios de practicidad.
Cualquier producto que exista en el mercado y al que le puedas quitar todas las florituras
y con ello llegar a mas gente o aumentar el consumo”. Para Lorenzo Pérez, las mejores
oportunidades pueden estar en los sectores “que impliquen un consumo recurrente y en
particular todos los relacionados con el ocio”. Lo importante, y un motivo a tener en
cuenta para animarse con estos negocios, es que mas que competir de frente con las
grandes empresas, puedes intentar crear un nuevo mercado: llegar a nuevos

consumidores.

La férmula low cost es sencilla: ajustar costes para bajar precios. Pero ponerla en practica
es algo mas complicado. La estrategia exige ajustar absolutamente las areas del negocio

para que todo encaje. Te explicamos, punto por punto, todo lo necesario.

¢Puede una pyme bajar precios y conseguir volumen como para obtener una rentabilidad
del 30%? La peluqueria easyCut demuestra que si. Y lo mejor es que sus acciones de low

cost se pueden adaptar a cualquier pyme.




ASI ES EL PROCESO DE ADAPTACION

Ofrecer un precio entre un 30% y un 40% por debajo del mercado sin renunciar al margen
de beneficios exige una acertada estrategia en todos los engranajes del negocio. Ellos le
han echado imaginacion para adaptar las ideas clave del low cost a sus peluquerias. El
resultado es que el negocio del emprendedor Jaume Martinez se ha convertido en una
cadena con 68 locales en Espafia y Portugal y una facturacion de 16 millones de euros. Ahi

van sus mejores ideas:

OPTIMIZAR COSTES

“En la peluqueria tradicional los empleados tienen muchas paradas de tiempos, cuando no
hay clientes. Al bajar los precios, nosotros hemos conseguido una mayor rotacion de
clientes, asi aumenta la productividad por empleado. También hemos eliminado la cita
previa y todo lo superfluo, y hacemos la formacion de los empleados en los propios
locales; de esa manera nos ahorramos el mantenimiento de una academia y los alumnos
son productivos aprendiendo con clientes reales”, explica Alejandro Caja, director de

Marketing y Comunicacion de easyCut.

PAGO ANTICIPADO

“Hemos creado unos talonarios, los easyCheck, en los que empaquetamos nuestros
productos y los ofrecemos en talonarios de 12 servicios. De este modo, el cliente consigue
un precio mejor y nosotros cobramos un dinero que de otra forma ingresaria cuatro
meses mas tarde. Y otra cosa importante. El talonario ayuda a estimular la frecuencia de
uso y nos permite atraer nuevos clientes. Si lo compran y lo obtienen mas barato, acuden
mas a menudo. Y muchos regalan una parte de los talonarios a amigos y familiares”,

explica Alejandro Caja.

OFERTA BASICA

“Solo ofrecemos servicios bdsicos: lavar, peinar, color, mechas... los que piden el 95% de
los clientes. Asi conseguimos ajustar mejor los precios. Ofrecer servicios extremos, como
un pelo azul, requiere otros productos y una formacién técnica que penalizaria el precio

de los otros servicios”.

VENTA ‘ON LINE’
“Nadie podia imaginar que se pudieran adquirir mechas por Internet. Nosotros
aprovechamos que la tecnologia ofrece esa posibilidad y que los habitos de consumo han

cambiado; hay gente que lo compra todo por Internet. Para incentivar esa venta,




ofrecemos precios mds bajos que en el saléon. Con eso conseguimos de nuevo una
preventa de los servicios. También nos ayuda a generar trafico de nuevos clientes.

Internet ayuda a darnos a conocer”.

PUBLICIDAD ‘LOW COST’

“Ademas, hemos creado nuestra propia revista, en formato on line y papel (40.000
ejemplares). La revista, el blog... y una agencia de comunicacion que contratamos el afio
pasado nos han permitido estar en los principales periddicos, televisiones y radios con una

inversién muy pequefia”.

LOCALES PERSONALIZADOS

“Los locales se pueden personalizar con muy pocos elementos: la fachada, fundamental, y
por dentro pegatinas y pdsters de nuestra imagen corporativa. Hemos creado un kit de
decoracion de tienda muy sencillo que permite dar una imagen de calidad, con una

inversion minima de 30.000 euros”, afiade.

IDEAS CLAVE PARA CREAR TU ESTRATEGIA

Las mismas estrategias que utilizan las grandes empresas low cost se pueden aplicar a una
pyme y tener éxito. La duda tiene su légica. Los negocios low cost se basan en grandes
volimenes y muchos siguen creyendo que el modelo sélo lo pueden aplicar los grandes.
Eliminada la principal barrera mental para apostar por este mercado, analizamos las
innovaciones clave que han puesto en practica low cost de todos los sectores para que tu

mismo valores cuales se pueden adaptar a tu proyecto.

1/ ¢éQUE PUEDES VENDER?

“En un primer momento puede parecer que algunos productos y servicios tienen una
limitacidn, pero en realidad todos se pueden adaptar a este modelo. Si nos fijamos en el
mercado actual, vemos que en casi todos los sectores hay alguna experiencia”, asegura
Josep-Francesc Valls.

Para que tu producto o servicio cuaje, sea del tipo que sea, tienes que tener muy
presentes dos factores: el primero, que cuando se piensa en precios bajos,
automaticamente puede haber una parte del publico que asocie bajo precio con mala
calidad. Y en algunos segmentos, como la salud o la educacién, en los que el cliente nunca
va a estar dispuesto a renunciar a una minima parte de calidad por un mejor precio, habra

que cuidar mucho ese aspecto.




En casi todos los mercados, una parte de la estrategia debe intentar eliminar esa
percepcion. Una gran ventaja a tu favor es que el publico actual estd cada vez mas
dispuesto a aceptar que si es posible ofrecer un servicio de calidad a buen precio, y
cuando lo aceptan es algo que les resulta irresistible. Por eso, “negocios como las clinicas
Vitaldent, que se puede considerar un low cost por sus precios tan competitivos, han
conseguido triunfar en un mercado tan dificil como el de la odontologia”, explica Eric
Legras.

El segundo reto fundamental estd en idear la forma de producir o prestar un servicio
ahorrando en alguna parte clave del negocio, para repercutirlo en el precio. Un ejemplo
muy ilustrativo lo apunta el asesor de direccion, Peter Den Boogert: “Pensemos en las
bolsitas de azucar de los bares. Hay de varios tamafios y modelos, pero la cantidad de
azucar es la misma. ¢Como ahorrar en un producto asi? Cambiando el envase. Los que son
con forma de tubo utilizan un 40% menos de papel que los demas. La idea fundamental es
que si somos una empresa low cost, tenemos que buscar ese tubo que permite ahorrar

mas del 40% del coste de papel, para ser mds competitivos en precio”.

2/ ELIGE UNA OFERTA BASICA

Otra idea fundamental para que las cuentas cuadren es que no puedes ofrecer una
enorme oferta de productos y/o servicios. Por dos motivos de peso. Uno, “porque tener
una oferta muy basica te permite reaccionar y ajustar mejor la oferta. Ahorras costes. Los
hoteles Travelodge, por ejemplo, sélo tienen un modelo de cama”, explica Eric Legras.
¢Cdmo afecta esto a sus costes? Al comprar siempre los mismos elementos de decoracidn,
aumenta el volumen de compra de cada uno de ellos y consiguen mejores precios con los
proveedores. “Y lo mismo sucede con las aerolineas. Utilizan un solo tipo de avién, lo que
significa un solo tipo de recambios, un solo tipo de formacién para sus pilotos...”, afiade
Legras.

Producir poco y bien. Si eres fabricante, una oferta de productos basicos te supone un
ahorro en todo el proceso de produccién. Esa es la clave de que existan, incluso, casas low
cost, como las que fabrica Boklok, una empresa sueca que se ha asociado con lkea para
desarrollar este negocio. Ofrecen una casa estandarizada, pero de calidad, buen disefio y
cien por cien ecoldgicas. Ya habiamos dicho que hay un aspecto de calidad que no se
puede sacrificar por obtener mejores precios. Y en el caso de los clientes escandinavos y
britanicos, los mercados en los que de momento se venden estas casas, el cuidado al
medio ambiente puede estar por delante, incluso, de un ahorro en precio.

El segundo motivo de peso por el que te interesa ofrecer una oferta muy basica es que asi

ayudas al cliente a comprender mejor la oferta y comparar tus precios con la competencia.




Y se supone que el precio es tu principal ventaja diferencial. Las comparaciones te

interesan.

3/ ELIMINA TODO LO SUPERFLUO

Es la base fundamental del éxito de cualquier low cost. Descubrir a qué estd dispuesto a
renunciar el cliente si a cambio le puedes ofrecer mejores precios. En una compaiiia aérea
hemos visto que la comida; en una tienda de muebles, como lkea, el transporte y el
montaje de los productos; en un hotel como Room Mate, el jacuzzi, el gimnasio... Parece
sencillo, pero no lo es.

Transmitir que menos es mas. “Es una cuestidén de analisis profundo de cuales son las
caracteristicas que el cliente exige al producto o servicio. En algunos negocios, el
packaging no tiene ninguna importancia, se puede eliminar; en otros, es importante. Por
ejemplo, en comercios de moda, como Zara o Mango, las bolsas son casi tan
espectaculares como las de marcas premium. La moda se asocia a disefio, ahi no puedes
recortar. Otro factor para reflexionar es que curiosamente el cliente de estas marcas esta
mas dispuesto a renunciar a la calidad de la tela, que al disefio”, apunta Josep-Francesc
Valls.

Ir a la esencia de cada mercado. Para dar en la diana, Peter Dan recomienda “centrarse en
lo fundamental del negocio. En una companiia aérea, el cliente busca que le transporten.
Esa es la base del negocio. Luego hay que pensar que el cliente que quiere viajar si verd
como un sacrificio que la compafia no garantice la seguridad y la puntualidad. Pero lo
demas no es tan importante. En las compaiiias de bajo coste hay que cambiar la tendencia
actual de afiadir tantas cosas para diferenciarnos, que perdemos la esencia misma del

negocio. Hay que volver a lo basico, si queremos ser competitivos”.

4/ CONOCE BIEN A TU PUBLICO

“Hay que tener en cuenta que el publico que compra low cost es muy infiel. Los valores de
marca no le interesan”, explica Eric Legras. Esto significa que siempre tienes que ser capaz
de responder a ese gancho fundamental por el que acuden a ti: tu precio. ¢Entiendes
ahora por qué es tan importante tener una estrategia de ahorro de costes real, en lugar de
limitarte a reducir el margen de beneficios como hacen ahora muchas empresas que se
denominan low cost? Si no tienes esto muy presente antes de operar en este segmento,
corres el riesgo de entrar en una guerra de precios con tu competencia y quedarte fuera
del mercado.

Al margen de ese perfil de infidelidad mayor que el resto, no se puede clasificar al cliente
low cost en ningln grupo de consumo rigido. Aparentemente, los jévenes son mds

abiertos a este tipo de ofertas cuando se trata de negocios por Internet (viajes, muebles,




banca y seguros, etc.) por sus propios habitos de consumo, del mismo modo que los
inmigrantes pueden ser el principal publico objetivo de determinados productos como un
coche sin florituras, como el Dacia. Pero, en realidad, todos los consumidores que hay en
el mercado se pueden convertir en tus potenciales clientes si tu empresa no da una
imagen cutre. Incluso las clases altas.

Las clases altas también se enganchan. “Las sensibilidad al precio se produce en todas las
capas de la sociedad. Me queda la duda de si también en los consumidores de marcas
superpremium, un segmento muy pequefiito que sélo consume el precio mas alto de
todo. En principio es el Unico que quedaria al margen, y tengo mis dudas. El resto, todo el
mundo aspira a poder comprar lo que se ofrece a precio alto, por un precio mas barato.

|n

Hay una demanda de precios bajos en todo el contexto social”, explica Josep-Francesc
Valls.

Una buen a prueba de como los mas pudientes van entrando en el consumo low cost es
que las compafiias aéreas tradicionales estan reduciendo cada vez mas el espacio
enfocado a primera clase o business. Y que empresas que saben mucho de modelos low
cost, como Globalia, intenten desarrollar negocios enfocados a la clase alta, como su
proyecto Pepelets, viajes privados para ejecutivos a precios econdmicos, que todavia no
han lanzado al mercado.

Busca nuevos mercados. Y no nos referimos Unicamente a que busques sectores en los
que la formula esté menos explotada, sino a que intentes identificar y atraer a clientes
que no consumen habitualmente determinados productos y que al ponerlos a su alcance
puedan convertirse en tu publico. “Las empresas low cost han democratizado la oferta,
porque han aumentado el consumo de productos que antes no estaba al alcance de todos.
Gracias a las aerolineas de bajo coste se han creado nuevos flujos de viajes, por ejemplo,
en fin de semana.

Cada vez mas gente se marcha un fin de semana a comprar o visitar otras ciudades,
cuando esto antes sélo estaba al alcance de las clases altas. Se ha creado un nuevo
turismo, pero lo mejor es que el low cost termina por llegar a empresarios, jovenes... a
todos”, afirma Eric Legras.

Un intento muy reciente de una empresa low cost que intenta crear un mercado nuevo es
el que estan desarrollando los responsables de la marca de vinos Jo!, que intenta
transmitir la cultura del vino a un publico joven. “Hemos creado un producto de mucha
calidad, con uvas verdejo cultivadas por primera vez en Catalufia, y a un precio muy
popular para un vino con tantos matices: siete euros. Nuestro objetivo es crear vinos
asequibles en precio, puesto que nos dirigimos a un publico joven, y con una carga
emocional. Los jovenes no entienden todos los matices que tienen los vinos caros y no

estan dispuestos a pagar por ellos. Con un producto mas comercial, sin renunciar a la




calidad, intentamos llegar a ese publico y que ademds se acostumbre a consumirlo de

forma diaria”, explica Miguel Angel Vaquer, uno de los socios del negocio.

5/ INVIERTE EN TECNOLOGIA

Aunque la regla de oro para ser una low cost pase por realizar un exhaustivo control de los
gastos, cuando se trata de invertir en tecnologia no se puede ser tacafio. Las empresas
que se orientan a precios bajos han conseguido una racionalizacion de todos sus procesos
introduciendo la tecnologia. Y esto sirve tanto para empresas de servicios que convierten
Internet en un canal de distribucién clave para su modelo de negocio (banca por Internet,
aerolineas, agencias de viajes, etc.) como para otras en las que aparentemente no tiene
tanta importancia, como en una cadena de moda tipo Zara (su innovador sistema de
control de stock le permite reaccionar en la produccion de sus colecciones en funcién de
lo que se esta vendiendo mejor) o en una peluqueria como easyCut (para atraer nuevos
clientes y vender cortes de pelo con la férmula del prepago).

Como apunta Peter Den, “la tecnologia debe estar presente tanto en la parte
administrativa como en la productiva para mejorar la rentabilidad de la empresa en
global”. Y para saber en qué invertir recomienda “analizar bien dénde estan los principales
costes de la empresa”.

Presencia en Internet, si o si. En lo que si debes invertir es en Internet. La red permite
eliminar puestos de trabajo, oficinas, intermediarios... y ahorrar costes administrativos, de
impresidn y distribucidn (e-tickets), pero también ayuda a simplificar la contabilidad y a
reducir la inversidn en publicidad y marketing. Es un circulo de ahorro enorme, incluso
para negocios low cost en los que Internet no es la esencia del negocio.

Autoservicio: emplea a tus clientes. También el auto check-in que han implantado las
aerolineas y que les ha permitido reducir su personal de atencidn al cliente en un 75% se
puede aplicar a otros muchos conceptos: restauracion (autoservicio), banca por Internet
(el cliente realiza sus operaciones), turismo (se reserva su propio billete)... ({Tu idea de
negocio te permitiria poner a trabajar al cliente para ofrecerle mejores precios? Si puedes
hacerlo en un mercado donde nadie lo haya hecho antes, tienes una llave maestra para
entrar en el low cost.

Y lo mejor es que la cultura del haztelo ti mismo estd absolutamente admitida gracias a la
nueva forma de consumo en Internet y a empresas como lkea (que nos han ensefiado a
comprar muebles como cuando vamos al supermercado). Una idea: si nos hemos
acostumbrado a hacernos nuestras propias ensaladas en restaurantes como FresCo vy
hacer nuestro propio pedido en Cien Montaditos, quizds no nos importe cocinar una pizza,
una hamburguesa o hasta un plato de pasta si tenemos todos los ingredientes preparados

para elegir a nuestro gusto.




6/ FIJA EL PRECIO CORRECTAMENTE

Hay tres formas de fijar el precio en una empresa low cost. La primera, en funcién de los
ajustes conseguidos en el proceso de fabricacién o de venta de un producto. Aqui la
ecuacioén parece sencilla. Si ahorras un 10%, 20% o 30% en ese proceso, tu mismo puedes
calcular el margen de beneficio que obtendrias en funcion de los precios de la
competencia.

No tiene mucho misterio. En este caso, “el precio sera el resultante de haber reinventado
el modelo de negocio desde todas las dpticas de reduccidn de costes”, explica Josep-
Francesc Valls.

Sigue una estrategia de precios dindmicos. Mas complejo es determinar qué valor poner a
un producto o servicio en funcién de la demanda de cada momento. En este caso, entra
en juego lo que en una estrategia low cost se llama precios dindmicos. “Una vez que
tengamos el precio estandar que sale de la reordenacién de los modelos productivos,
buscaremos el precio que esta dispuesto a pagar en cada momento el cliente. Tengo que
ordenar qué factores inciden en cada momento y qué precios estan dispuestos a pagar.
Por ejemplo, con un overbooking hotelero se han puesto precios de una habitaciéon que
vale 85 euros a 180 euros. Pero aqui hay que ser cautos en una estrategia de bajo precio.
Aumentarlo mas de un 30% hacia arriba o hacia abajo parece mas o menos légico. Por
encima de esos margenes ya no, porque nos alejaria de nuestro posicionamiento”,
advierte Josep-Francesc Valls.

El concepto de pagar por lo que se consume. Otra forma de fijar precios low cost es la que
han ideado en Globalia, para sus lineas Pepe. “Low cost no es sinénimo de barato, es mas
un concepto de pagar por lo que uno quiere consumir. Es decir, se pueden vender
productos low cost en todos los segmentos, pero lo mas importante es hacer esa labor de
descomposicion de los costes para ofrecerlos al cliente final de manera que sea éste y no
el proveedor quien decida qué desea comprar”, explica Lorenzo Pérez.

Lo aclara con un sencillo ejemplo: “En Pepephone ofrecemos tarifas que empiezan en seis
céntimos a todos los operadores y en cualquier horario, sin compromiso de permanencia y
sin consumo minimo, pero no subvencionamos terminales como hacen los operadores
tradicionales. Casi todo el mundo tiene ya su terminal propio o si lo quiere comprar le
ofrecemos precios de coste, pero no le obligamos a pagar tarifas superiores ni a quedarse
con nosotros durante dos afos por regalarle un terminal al darse de alta. El concepto es

claro: Paga por lo que consumes”.

7/ BUSCA LOCALIZACIONES SECUNDARIAS
Una de las claves del ahorro de costes que han conseguido las aerolineas low cost esta en

la seleccidn de aeropuertos secundarios en lugar de los principales de grandes ciudades y




en la apuesta por nuevas rutas, menos saturadas y con menos competencia. Esta misma
idea se puede aplicar a cualquier tipo de negocio. Por ejemplo, el grupo Globalia tiene en
proyecto crear una cadena de hoteles, Peperoom, situados en la periferia de las grandes
ciudades a partir de nueve euros por noche. El proyecto esta congelado por falta de
acuerdo con quienes iban a ser sus futuros socios, pero es una idea a tener en cuenta.
Mejor aun, si en lugar de competir en grandes ciudades se piensa en provincias (con
menos competencia) o incluso en modelos de negocios en los que no haya tanta
competencia como casas rurales low cost, hoteles de carretera o apartamentos de
alquiler.

¢Y en una empresa de servicios? Puede parecer raro a priori, pero bien pensado algunos
servicios también se pueden situar en localizaciones secundarias. Por ejemplo, la
publicidad en Internet, en prensa o en radio y televisién. Esta es la clave de agencia de
publicidad TVLowCost que basa su estrategia de precios bajos en ofrecer anuncios de
television en horarios que no son de maxima audiencia. “Hemos creado un pack de
250.000 euros por una campafia de television de tres semanas. Ese mismo paquete,
planificado por una agencia normal, cuesta el doble. {Cémo conseguimos ajustar el
precio? Hacemos campafias simples, en locales mas simples y con una estructura mas
pequeia. Pero, sobre todo, porque compramos las franjas horarias mas baratas. En lugar
de pagar un pase a las diez de la noche, lo compramos en otros momentos del dia y
compramos tres. Son mas cortos, los ven menos personas en cada emision, pero la suma
de audiencia al final es la misma. El cliente pierde un poco de visibilidad, pero también
gana en recuerdo”, explica Eric Legras. Asi han puesto al alcance de muchas pymes los

anuncios de television.

8/ BUSCA INGRESOS EXTRAS

Si lo piensas bien, el concepto de paga por lo que consumes es similar a lo que aplican las
grandes compaiiias low cost desde sus inicios. Las aerolineas ofrecen a sus clientes comida
a bordo, pero cobran por ella. Easylet ha creado el servicio Mas rapido a bordo, para que
los pasajeros que lo abonen puedan entrar los primeros al embarcar y elegir el asiento que
quieran (la gracia es que cobran por un servicio que las demas compaiiias, incluidas las de
bajo coste, ofrecen). lkea, lo mismo. Si algun cliente quiere que le lleven los muebles a
casa, incluso que se los monten, también lo hacen, pero cobrando, cuando de nuevo es
algo que ofrecen gratis todos en el sector.

En definitiva, tener una oferta de productos y servicios bdsicos no es incompatible con
anadir extras, siempre y cuando los cobres y los saques del precio de base. El que te da

famay atrae clientes.




Pero puedes ir un poco mas alla y buscar otras formas extra de obtener ingresos. Y en
esto, los mas innovadores son sin duda los directivos de Ryanair. Por ejemplo, ofrecen
servicios de loteria y apuestas a sus viajeros, han convertido sus mesas plegales, los
respaldos de los asientos y hasta el exterior de sus aviones en soportes publicitarios...

é¢Puedes integrar en tu estructura alguna via de ingresos extra? Pues no lo dudes. jHazlo!

9/ ELIMINA INTERMEDIARIOS

Es otra de las claves para tener una estructura de empresa low cost. Las compafiias aéreas
se liberaron del canon que tenian que pagar a las agencias de viajes para reducir el precio
de su billete y las grandes superficies de alimentacion dejaron de ser exclusivamente
distribuidoras para fabricar sus marcas blancas, con unos resultados espectaculares.
éPodrias tu distribuir directamente tus productos? Aqui la via rapida y sencilla es de nuevo
Internet.

Pero no nos engafiemos. Crear un comercio electrénico no convierte a una empresa en
una low cost. Detras tiene que haber alguna estrategia real de ajuste de precios para ser
los mas baratos. Los responsables de Opticadirecta.es, la primera low cost de dptica en
Espafia, nos explican la diferencia. “Empresas que venden gafas a través de Internet
existen algunas en Espafia. Lo que nos diferencia es que nosotros en lugar de vender
primeras marcas, como las demds, hemos creado la nuestra, una marca blanca que se
llama como el comercio: opticadirecta”, explica Ifiaki Barredo, gerente.

Justamente ahi es donde esta el pilar de su estrategia low cost. “Esa apuesta nos permite
trabajar directamente con proveedores. En Odptica, puede llegar a haber hasta tres
intermediarios entre el primer proveedor y el distribuidor. Nosotros los hemos eliminado
y nos vamos directamente a India, Estados Unidos, China, Noruega... a buscar nuestros
cristales y nuestras monturas. Esto es lo que nos permite ofrecer precios un 80% mas
baratos que el resto. Tenemos gafas desde 15 euros”, afade. Y por si alguien se lo esta
preguntando, Barredo asegura que los clientes no tienen ningun problema en comprar
gafas graduadas por Internet, ya que les ofrecen una garantia de devolucidén total, sin
hacer preguntas. Por cierto, también confiesa que la idea de negocio no es propia: vieron

la oportunidad en nuestra seccion Emprendedores con Ingenio Internacionales.

10/ CUIDADO CON LAS DEVOLUCIONES

Si tal y como nos han ensefiado las peluquerias easyCut en una pyme low cost hay siempre
que poner el acento en que el cliente adelante sus pagos para cuadrar bien las cuentas,
écOmo se combina esta necesidad con una politica de devoluciones abierta?
Sencillamente, intentando que no se produzcan esos viajes de ida y vuelta. En el caso de

las compafiias aéreas y de empresas de espectaculos, el cliente acepta que no podra




canjear el producto comprado a cambio de conseguir un precio de chollo. Pero un billete
de avion y una entrada a un recinto de ocio es la misma la compres donde la compres.
Algo que no sucede en todos los casos.

En un producto delicado, como unas gafas, hay que buscar otras soluciones. “Nosotros
hemos ideado un probador virtual, para que la gente vea como le quedaran los modelos.
Hay que pensar que hablamos de un producto de moda y que el disefio es clave, mds de
algo que llevas en tu propia cara. También ofrecemos la posibilidad de enviar el articulo a
domicilio, para quienes prefieran probarselo de verdad. Un servicio que no afecta
sustancialmente a los resultados de la empresa porque en realidad la mayoria de los
clientes se conforman con el probador on line y estd demostrado que cuando hacemos el
envio a casa terminan comprando el producto. Esta todo estudiado para que el modelo dé
su rentabilidad y funcione. Hay margen suficiente”, explica Ifaki Barredo. Y advierte: “En
lo que si somos estrictos es que para que el cliente reciba su pedido tiene que haber
pagado, por la propia naturaleza del producto. Unas gafas graduadas se hacen
exclusivamente para cada cliente, no podemos aceptar devoluciones a menos que haya un

problema real de ajuste”.

11/ CULTURA DE AHORRO TOTAL

A estas alturas ya te habras dado cuenta de que en una low cost la obsesién por el ahorro
se debe llevar al extremo. Y eso significa que debe estar inculcada en toda la organizacion.
Empezando por el jefe y todo el equipo directivo, que deben ser los primeros en dar
ejemplo. Si la plantilla estd superajustada y tiene que ser hiperproductiva, los puestos
directivos no pueden quedar al margen. Debes crear una organizacién lo mas plana
posible (los jefes low cost mas severos prescinden de coches de empresa, buscan oficinas
pequefias ubicadas en lugares baratos y algunos ni siquiera tienen secretaria).

Para rentabilizar al maximo la plantilla, ademas de evitar los momentos sin actividad,
debes darles una formacion lo mas amplia posible. Vamos, lo que se dice tener un equipo
todoterreno. Ajustar costes en personal no significa “reducir la plantilla sin mas. Eso no es
tener una politica low cost. Se trata de fichar a tres que cumplen el 80% de tu negocio y si

tienes necesidades muy concretas para el otro 20% los contratas fuera”, dice Legras.

12/ RETRIBUCIONES LOW COST

En este tipo de empresas, la capacidad para motivar a los empleados es fundamental,
porque todos los puestos tienen que estar aprovechados al maximo. ¢Cémo darles lo que
se merecen sin arruinarse?

Pagando por objetivos. Los empleados de easyCut parten de un sueldo base un 20% por

encima de la media del sector y el resto se cobra por objetivos (como en las demas




empresas del sector). La idea es que al poner mas alto el listdn a partir del cual se cobran
objetivos, los empleados se tienen que esforzar mas para cobrarlos. Y lo mejor es que la

medida fue una propuesta de la propia plantilla.

13/ JUEGA BIEN LA BAZA DE LA PUBLICIDAD

Al operar por Internet, en la mayoria de los casos debéis centrar vuestra inversion en
publicidad y marketing en la captacién de clientes on line. Y aqui tampoco debéis ser
tacaios. Un CRM os servird, por ejemplo, para gestionar las bases de datos de los clientes
os ayudara, por ejemplo, a distribuirles boletines y ofertas; fidelizarles y ofrecerles otros
productos y servicios complementarios. A la mayoria os serad util también para ofrecer
precios de ultima hora (ya hemos dicho que siempre que sea posible debéis crear una
estrategia de precios dindmicos). Seria un grave error que no destinéis una parte
importante a optimizar vuestra presencia en la Red. El ROI de la inversion en este tipo de
negocios es bestial.

El efecto boca-oreja. Pero “si hay una cosa que funciona en low cost es el boca oreja. La
ventaja de este modelo es que si tienes un producto realmente diferencial que satisface
necesidades basicas, a un precio inferior, la publicidad te la hace tu propio cliente. La
gente se informa y se entera enseguida. Si Internet es tu Unica herramienta de ventas,
tienes que gastar un porcentaje mayor en publicidad on line, tener un buen buscador,
posicionamiento en Google, porque forma parte de tu negocio. Pero te sale mas barato
que a otras empresas del mismo entorno. Si tienes un buen precio, lo puedes comunicar
de forma mas sencilla. Con poner un banner Barcelona-Madrid a 20 euros ya no tienen
que explicar mas”, afirma Eric Legras.

Campaiias no convencionales. Siendo como son empresas tacafias (0 mas bien muy listas)
resulta evidente que no suelan gastar su dinero en publicidad convencional. Y cuando lo
hacen, idean campafias muy llamativas y con mucho impacto. Seguro que alguno
recordais alguna de Ryanair. Aqui la clave estd en romper esquemas. Y no hace falta
invertir cifras millonarias para conseguirlo. La marca de vinos low cost JO rompe esquemas
en su estrategia de marketing en todos los sentidos. Desde la propia presentacion del
producto: han sustituido las tradicionales explicaciones rimbombantes de las etiquetas de
los vinos por un simple color, para llamar la atencién en el punto de venta. La distribucion:
se puede encontrar en alguna peluqueria cool y joven, como la propia marca. “No
tenemos complejos. Si alguien sabe comunicar nuestra marca, le permitimos venderla
para fomentar el boca oreja”, explica Miguel Angel Vaquer. Incluso estan disefiando
productos de decoracién relacionados con el mundo del vino, como una taburete con la

forma del corcho de sus botellas, que esperan distribuir en tiendas de disefio como




Vingon. “La idea es agrandar la marca sin gastar mucho en publicidad. Es muy dificil lanzar

una marca nueva en un mercado tan saturado”, afiade.

14/ ELIMINA SOPORTES Y EMBALAJES

En algunos negocios, como la banca por Internet o las agencias de viajes, la venta on line
lleva implicita un ahorro de costes gracias al billete electrénico y la eliminacién de
correspondencia en el caso de la banca. Esta misma filosofia se puede aplicar en otros
modelos, por ejemplo, en comercios puedes eliminar los embalajes innecesarios en
determinados productos. Mercadona lo hace con muchos de sus articulos para ahorrar
costes en sus marcas. Un ejemplo: la pasta de dientes no necesita un embase de cartdn
para protegerla.

Contenedores por cartdn. “Muchos productos llevan tres tipos de packaging: el del
producto, la caja de cartén grande y el método de transporte. Se ha automatizado todo el
embalaje para reducir costes pero también se puede ahorrar en la forma de transporte,
que no se suele hacer. Para mi es una tonteria que las botellas de aceite se transporten en
cajas de cartdn, épor qué no se ponen en contenedores grandes directamente y no caja
por caja? En botellas de agua ya se hace. Esto depende de la fragilidad del producto, de
cuanto haya que protegerlo. Pero hay que tenerlo en cuenta”, explica Peter Den. Otra
forma de ahorro puede estar en la puesta en tienda. “En Holanda y los paises nérdicos,
que hay mas rotacion de leche fresca, los briks entran directamente en la parte fria del

supermercado, sin utilizar cartén”, afiade.

15/ UN MODELO MIXTO

Si a estas alturas crees que el modelo es demasiado complejo para implantarlo en tu
propia empresa o proyecto, te proponemos que pienses si puedes tirar por el camino de
en medio. Es decir, crear un modelo mixto. Empresas como Domus hoteles, John Lawyer
Abogados y Camisetasbaratas.com han creando una linea low cost dentro de su negocio,

sin ser bajo coste en todo. Y les funciona.

EMPRESAS QUE YA ESTAN EN LA CALLE

SUPERMERCADOS: Mercadona, Lidl, Dia...

Las tiendas de descuento duro (Dia y Lidl) consiguen precios hasta un 40% inferiores con
una politica espartana de ahorro en su decoracién, mobiliario y hasta en el trabajo de sus
empleados (exponen sus productos dentro del propio embalaje). Mercadona, por contra,
triunfa con precios menos ajustados pero con una imagen de mayor calidad. Es el formato

gue se impone en todos los mercados.




AEROLINEAS: Easyjet, Ryanair, Vueling
Han transformado el mercado con su politica de ahorro buscando aeropuertos
secundarios, el e-ticket y su especializacion en rutas cortas, que permite a la tripulacion

volver siempre a casa a dormir.

AGENCIAS DE VIAJES: Atrapalo, eDreams...

Un formato sencillo basado en la venta directa por Internet para eliminar el coste de
oficinas que también ha terminado por transformar el mercado. El plus de comodidad que
ofrece al cliente este canal, que puede elegir y comparar precios de forma sencilla, y la
facilidad para llegar a ellos con poca inversién a través del e-mail para comunicarles sus

ofertas explica que este segmento low cost haya sido uno de los mas boyantes.

BANCA Y SEGUROS: ING, Balumba, Direct Seguros, Linea Directa...

De nuevo, el canal Internet es la base del ahorro de oficinas y personal, que se ha
traducido en la eliminacion de todo tipo de comisiones en la banca y en mejores precios
en los seguros. También, de nuevo, la comodidad para el cliente (que puede hacer desde
casa todas las operaciones) y la utilizacion de herramientas para calcular el precio del
seguro o de la hipoteca han ayudado a acercarle a un modelo de negocio en el que a priori
hay mas barreras de entrada que en otros mercados. Pero que ha terminado por

imponerse como una alternativa mas a la banca tradicional.

PELUQUERIAS: easyCut

Un mercado virgen en el que la pionera easyCut triunfa con un modelo que demuestra
que todos los sectores se pueden adaptar al low cost. La optimizacién mdaxima de la
plantilla y una oferta de servicios muy reducida para ahorrar costes, la venta anticipada de
servicios para adelantar pagos y su presencia on line como canal de ventas y publicidad

son las claves para triunfar en este segmento.

ABOGADOS: Legalitas

El formato creado por Legadlitas, que ofrece servicios juridicos a través de Internet o por
teléfono y la utilizacién de la tecnologia para optimizar al maximo el tiempo de sus
abogados es la clave para ofrecer precios populares: 78 euros al afo. Un ejemplo de que
en el low cost lo mas interesante para encontrar oportunidades es buscar clientes que no
son consumidores habituales por la limitacidn del precio. Cuando ellos empezaron, el 80%

de los espafioles no iba nunca a un abogado.




ELECTRODOMESTICOS: Media Markt

La estrategia de un comercio como Media Markt poco tiene que ver con las marcas
blancas de los comercios. Su férmula se basa en una agresiva oferta de precios para
productos muy concretos (a veces por debajo del precio de coste para las pymes), que

funcionan como un imdn para atraer ese tipo de clientes que siempre busca gangas.

MODA: H&M, Primark, Kiabi....

Al modelo Zara de moda a precios populares le siguen saliendo competidoras que
demuestran que siempre es posible ajustar aun mas los precios. La ultima Primark, que los
ofrece alin mas ajustados que la competencia sin renunciar al gancho de la moda con una
estrategia basada en la altisima rotacion de clientes (etiquetan las tallas por colores para
agilizar la venta) y una politica de ahorro en locales y escaparates (no tienen ni
maniquies); lo Unico en lo que las marcas de moda no ahorran, por temor a perder

glamour.

ROPA DEPORTIVA: Koodza
El primer hard discount aplicado a la ropa deportiva es la nueva cadena de Decathlon,
Koodza. La multinacional francesa ha conseguido dar otra vuelta de tuerca a sus precios

con un formato de oferta mucho mas bdsica, locales sin adornos y el autoservicio total.

MUEBLES: Ikea

El mismo concepto que la ropa (disefio a bajo precio), pero en los muebles. Y con una
innovacién radical: el autoservicio en muebles. El formato les obligd a pensar en
productos faciles de apilar en pallets (desmontables) y de transportar, lo que les permite

ahorrarse un 70% en costes de transporte y almacenamiento.

HOTELES: Room Mate, Chic&Basic, Travelodge, Sidorme...

La revolucién de los hoteles low cost da idea de cdmo buscar oportunidades en el mismo
mercado con enfoques distintos. Basicamente, todos eliminan los servicios superfluos
(gimnasios, piscinas, restaurante...) y reducen las habitaciones en unos metros para
ajustar espacio. Pero si Room Mate se ha enfocado a un segmento de precio medio, con
un posicionamiento de mas calidad, otros buscan el precio mas bajo posible, como
Travelodge, que ofrece habitaciones por 10 euros, y Chic&Basis, que incluye productos

como hostales y apartamentos, o se enfocan a directivos (Sidorme).

AUTOMOCION: Dacia Logan




El mercado del coche sin florituras, pero sin renunciar a la seguridad y a la comodidad, se
ided para vender en paises emergentes (el Tata Nano salié al mercado en India por 1.700
euros). Pero el modelo se empieza a expandir en las clases medias de Europa, Estados

Unidos y Japon.

ALQUILER DE COCHES: eAlquilerdecoches, Pepecar....

De nuevo el formato es el ahorro de costes al operar por Internet y prescindir de oficinas e
intermediarios. Su éxito se basa en ofertas agresivas (como el Smart por nueve euros de
Pepecar) y el fomento del pago anticipado, al ofrecer mejores precios a quien antes

reserve.

TELEFONIA MOVIL: PepePhone, Yoigo, MASmovil
El dltimo boom del low cost basa su estrategia en las tarifas basicas mas baratas del
mercado, gracias al ahorro que consiguen al eliminar la subvencién de terminales y

potenciando la venta de por Internet, al ofrecer precios aun mas econdmicos.

OPTICAS: Opticadirecta
Un mercado virgen en el que la clave para triunfar esta en operar por Internet, ofrecer

marca blanca y buscar directamente a los proveedores eliminando intermediarios.

RESTAURANTES: FresCo, Kono Pizza, Fast Good, Cien montaditos, Kono Pizzas...

Un mercado en alza y que sigue ofreciendo oportunidades buscando nuevos tipos de
ofertas: tanto posicionandose en el precio mas bajo, como Cien Montaditos, como en la
restauracion low cost chic, como Fast Good. éSus claves? Una alta rotacion de clientes
para optimizar el espacio, oferta muy basica (algunos incluso han eliminado por completo

la cocina) y en el segmento de precio mas bajo, autoservicio.

PUBLICIDAD: tvLowCost

Esta agencia ha entrado en un mercado virgen con el objetivo de poner los anuncios en
television al alcance de las pymes; ofrece campafas con precios cerrados desde 200.000
euros. Su estrategia de bajo precio se basa en una produccién del spot mas econémica
(gracias a una estructura de agencia muy pequefia) y en la contratacién de un mayor

namero de impactos, pero en franjas horarios de menor costes.

Articulo extraido de la web de la Revista “Emprendedores”




Los japoneses dejan huella

publicado el jueves, 09 de agosto de 2007 15:13

Los japoneses, siempre en la vanguardia de las nuevas tecnologias, dan un paso masy
quieren cambiar las tarjetas de crédito y los codigos secretos por la huella digital. A partir
de septiembre, cerca de 200 empleados del grupo japonés Hitachi pondran a prueba un
nuevo sistema de compra basado en la tecnologia biométrica. Esta iniciativa cuanta con la

colaboracion de varios comercios y de la sociedad de crédito JCB.

Asi, al pasar por caja, los empleados especificaran que desean pagar a través de su cuenta
JCB por lo que deberan pasar un dedo sobre un lector que captara la imagen del sistema

vascular a través de un rayo luminoso, sin contacto directo.

Segun Hitachi, como la estructura de los vasos capilares del dedo es Unica y no se modifica
con el tiempo, es imposible reproducirla artificialmente. Los datos biométricos del
comprador, transmitidos por via informatica, serdn comparados en el acto con el registro

de JCB Yy las referencias bancarias del cliente.

Al igual que para una compra tradicional pagada con tarjeta de crédito, la cantidad sera
automaticamente deducida a final de mes de la cuenta corriente. En caso de que la huella
digital no corresponda a los datos de la entidad, la transaccidn sera denegada. "Es rapido,

practico y seguro", afirma Hitachi.

El grupo tecnoldgico sefialé que el uso cada vez mas frecuente de tarjetas de crédito
obliga a los organismos financieros a utilizar "sistemas de seguridad fiables, basados en la

biometria, para luchar contra los fraudes".
El experimento, el primero de este tipo en Japdn, tiene como objetivo elaborar un modelo
técnico y econdmico viable antes del lanzamiento comercial previsto en los préximos

meses

http://blogs.europapress.es/tecnologia/archive/2007/08/09/los-japoneses-dejan-

huella.aspx



http://blogs.europapress.es/tecnologia/archive/2007/08/09/los-japoneses-dejan-huella.aspx
http://blogs.europapress.es/tecnologia/archive/2007/08/09/los-japoneses-dejan-huella.aspx

Desmitificando el precio de los cubatas

4 de diciembre de 2008

Sé que con este post voy a ganarme algunas enemistades, pero lo asumo antes incluso de
publicarlo. Esto viene a ser como un hincha del Real Madrid que intenta defender el juego
actual de su equipo ante una pefia barcelonista. Probablemente pocos de los que leais el
texto acabareis convencidos de lo que cuento, pero asi yo me desahogo un poco y
vosotros os entretenéis criticando mis argumentos. La idea de escribir este post viene
después del intercambio de comentarios que he tenido con alguno de vosotros y la sana
discusion creada en los mismos en el post del WTF Nocturno sobre el precio de las copas
que publicé Alfonso.

En unos meses cumpliré 9 afios trabajando en un bar de copas y aunque no soy
propietario de ninguno, si he estado a punto de pagar el traspaso de alguno o montarme
el mio propio. Por eso, aunque los datos que os voy a dar pueden no ser fiables en algunos
tipos de pubs o discotecas, si que pueden generalizarse para la mayoria de bares de copas
de Espania.

Vamos a empezar a sumar gastos generales para un pub de un tamafio normal, con 4
camareros, sin DJs invitados y sin pago de entrada por entrar al local. Supongamos que la
musica la pone el duefio y de esa forma se ahorra un sueldo, o el duefio hace de camarero
y un sueldo de camarero iria para el dj. El precio de impuestos municipales lo pondré
aproximado a lo que se paga en mi zona, pero puede verse aumentado en ciudades

grandes o zonas turisticas.

a) Seguro de Responsabilidad Civil: 600€ (600/12 = 50€/mes). El seguro cubre
cualquier eventualidad ocurrida en el bar, como un foco que se cae y golpea a
alguien, por ejemplo. Es requisito indispensable para abrir.

b) Impuestos municipales: 840€ (840/12 = 70€/mes). Recogida de basuras, agua y
cualquier otro impuesto que tenga a bien cobrar el Ayuntamiento de turno.

c) Impuesto de la SGAE: 100€/mes. Expliguemos este impuesto. Un bar compra un
CD en la tienda del barrio al mismo precio que tu, pero esa compra no permite la
reproduccién en publico del disco. Por eso, el bar tiene que pagar un impuesto a
la Sociedad General de Autores, dependiendo el uso que se haga de la musica
(bar musical, musica para ambientar...). También se paga si se tienen televisores,
radios, DVD... Cualquier cosa susceptible de reproducir algo aumenta el precio de
la cuota (los camareros pueden reproducirse pero sus aparatos reproductores

estan exentos del impuesto).




d) Limpieza del local: 400€/mes. Si te fijas, cuando vas al bafio y juegas a mearte por
las paredes y vuelves al mismo bar al finde siguiente, ila meada no esta! La
explicacién esta en este punto. El bar paga a una o varias sefioras (o sefiores no
nos vayan a tildar de machistas) para que hagan ese trabajo. No he querido poner
un coste muy alto para compensar con bares pequefios que lo limpian ellos
mismos.

e) Sueldos: 4x800€ = 3.600€/mes. Aqui las cuentas van a ser un tanto complicadas.
Vamos a suponer que el bar abre solo el fin de semana y cada camarero cobra
150€ por dos dias de trabajo. Se suele pagar mas, pero como en otros puntos,
dejaremos un valor intermedio. Esto nos supondria 600€ al mes, a lo que habria
que sumar la Seguridad Social de los empleados que nos subiria el importe de los
sueldos hasta un minimo de 800<€.

f)  Luz: 400€/mes. Poco que explicar. Gastos de luz que tenga el bar durante los dias
que abra.

g) Alquiler / créditos: 3.000€/mes. Tener un bar con todos los créditos amortizados
y con el local en propiedad no suele ser lo mas habitual. En el caso de ser duefio
del local, lo normal es estar pagando durante muuuuuchos afios el coste del local
y lo gastado en decoracidn y acondicionamiento del local, a lo que sumariamos
los gastos de intereses del préstamo. En el caso de haber pagado un traspaso por
el negocio (concepto inexistente legalmente pero maquillado como gastos de
explotacion de maquinaria o cosas asi), tendriamos que sumar al precio de
traspaso el coste del alquiler. Asi que ponemos un coste de local +
acondicionamiento en 300.000€ (barato si pensamos que por ejemplo, solo una
buena insonorizacidon de un pequefio local puede costar 50.000€) a pagar en 10
afios o un alquiler de 2000€ mds 1000€ de amortizaciéon por el precio del
traspaso.

h) Gastos varios: 100€/mes. Maquinaria estropeada, compras de material para el

negocio, publicidad, musica...

Hasta aqui los gastos mensuales. La suma de todos ellos nos da un total mensual de
7.720€.

Ahora hagamos un calculo aproximado de los ingresos del local. Vamos a poner una media
de 3.500€ cada fin de semana (1.500€ el viernes y 2.000€ el sabado). Para los tiempos que
corren, con crisis y horarios reducidos hasta las 4:30 en muchos sitios, es mucho dinero
pero lo haremos asi para incluir meses con dias festivos que harian que subiera la
recaudacion mensual. Esto nos daria un total de 14.000€ mensuales, a lo que tendriamos

que restar el 7% de IVA, con lo que nos quedaria un total de 13.020€. A esto habria que




restar los gastos calculados anteriormente, asi que obtendriamos 5.300€. Y a este ultimo
resultado restariamos un 25% de la caja total en mercancia (alcohol, refresco, vaso...) lo
que nos daria 5.300 — 3.500 = 1.800¢€.

Asi que el duefio del bar (con suerte de que no sean mas socios), se embolsara cada mes
una cifra en torno a los 1.800€, a lo que restariamos un % de hacienda, auténomos (240€)
o de la forma de declarar que tenga el propietario.

Claro esta, hay muchos factores que pueden aumentar o reducir estos ingresos.
Empresarios que quieren ganar mas porque son tres a repartir, locales con seguridad en
puerta, denuncias a pagar por incumplimiento de horarios, o mil factores que pueden
hacer que el beneficio sea diferente.

También esta claro que estas cuentas estan hechas para un pub de tamafio medio que es
lo predominante en nuestro pais. Si entramos ya en discotecas grandes o garitos de
mucha superficie, las cuentas serian diferentes pero tampoco mucho.

Y como Ultimo punto a tener en cuenta, decir que evidentemente los bares son usados por
mucha gente para tratamiento de dinero negro y similares, pero suponemos que nuestro
bar es de una persona normal, que vive de él y no tiene en casa maletines de dinero B
entregados en la compra de su Ultima promocién inmobiliaria.

Supongo que los cubatas os seguiran pareciendo tremendamente caros (a mi también),
pero me apetecia contaros todo esto para que veais que el empresario de la noche que
tiene un bar normal, en una ciudad normal y trabajando lo normal, obtiene un beneficio

normal.

http://www.noctamina.com/vida-nocturna/desmitificando-el-precio-de-los-cubatas

Comentario 1: Gran post. Sélo una puntualizacién. ¢Con qué precio por cubata calculas la
caja? ¢Y cudntas copas consumiria cada cliente de media? Yo voy a proponer otras cuentas
de caja por noche, ya que 1500 o 2000 euros me parece escaso. Si el bar del ejemplo tiene
4 camareros, es de suponer que tenga un aforo de, pongamos, 100 personas. Si se
mantiene mas o menos lleno y suponiendo que la gente no se queda toda la noche -es
decir que hay rotacidn- nos pueden salir 300 personas por jornada. Yo le calculo a dos
copas consumidas por persona: saldrian 600 copas. El precio medio de un bar medio de
Madrid nunca suele bajar de los 4 o 5 euros -y con suerte!!!l con lo que ya tendriamos
2400 o 3000 euros en una noche. Y creo que todo esto es tirando por lo bajo, ahora si
hablamos de discotecas que cobren 7, 8 euros por copa (cuando no 10).... vale que los
gastos suben pero es que entonces ya no hablamos ni de 100 personas en el local, ni de
cubatas a 4 pavos. Yo pienso que el principal riesgo del empresario nocturno es que el

local esté lleno (lo cual es dificil) pero una vez consigues eso, lo demas va rodado... no?



http://www.noctamina.com/vida-nocturna/desmitificando-el-precio-de-los-cubatas

Comentario 2: @Remo: leyéndote creo que de niumeros sabras mucho mas que yo. Estas
cuentas las he hecho basandome en lo que he ido conociendo este tiempo y seguro que
hay inexactitudes. El fin del post realmente es hacer ver a la gente que la gran mayoria de
garitos de Espafia (las salas madrilefias de 10€ el cubata representan solo una minoria en
el global del pais) no son un cheque en blanco, que algunas ganan los justo y ver que un
precio de 5/6€ estd justificado en muchos casos. Sobre lo que comentas, he calculado el
importe de la mercancia sobre los 14.000€ de caja. Los 1800 son el resultado de restar ese
importe de la mercancia al beneficio que quedaba después de restar los gastos mensuales
a los ingresos mensuales.

Razon llevas en que a mi siempre me han hablado de un coste de mercancia del 33% (tres
partes de 33% para el total), pero si con el 25% ya hay gente que cree que es mucho, si
pongo el 33 se me comen :). Aqui si que habria una cosa mal, y es que ese tanto por ciento
tendria que haberlo calculado de los 14.000 - IVA, es decir, de 13.000%€.

Tienes razén en que me he dejado gastos. Por ejemplo, los de gestoria, que pensé en
escribirlos pero se me paso y serian en torno a 100/150€ mensuales. Los seguros de los

trabajadores si los e incluido y detallado: "... Esto nos supondria 600€ al mes, a lo que

habria que sumar la Seguridad Social de los empleados que nos subiria el importe de los

sueldos hasta un minimo de 800€ ...". Planes de prevencidn creo que en bares del
aforo/superficie que planteo no serdn necesarios y los gastos de SC o SL serian en un caso
minimo dependiendo de capital de la sociedad y en el otro serian ¢3000€? Seguro que tu
lo sabes mejor que yo :). La suma a mi me sigue dando 7.720€ :P...

Lo de la amortizacion no te entiendo. Ya te digo que los nimeros no son mi campo y lo

que cuento me baso en cuentas que hicimos este verano con un compafiero




Legislacion

DECRETO 81/1999, de 8 de junio, del Gobierno de Aragén, por el que se establecen
normas sobre ordenacion de bares, restaurantes y cafeterias y establecimientos con
musica, espectaculo y baile.
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Texto

DECRETO 81/1999, de 8 de junio, del Gobierno de Aragdn, por el que se establecen
normas sobre ordenacidon de bares, restaurantes y cafeterias y establecimientos con
musica, espectaculo y baile.

La Comunidad Autonoma de Aragdn, desde la asuncidn de sus competencias exclusivas en
materia de promocién y ordenacion del turismo, ha regulado los establecimientos y las
nuevas ofertas turisticas con la finalidad de adecuarlos a las condiciones sociales actuales.
De este modo, se ha procedido entre otras ofertas con los hoteles, agencias de viaje,
viviendas de turismo rural, etc. La ordenacidn de la oferta turistica relativa a restaurantes,
cafeterias y bares data del ano 1965. Dado el tiempo transcurrido ha quedado obsoleta en
muchos de sus articulados, ya que se ha visto superada por la dinamica de la sociedad,
haciéndose necesario adecuarla a las condiciones sociales actuales y a las demandas
reales de este sector. Por otra parte, resulta conveniente elevar el nivel de calidad de este
tipo de establecimientos, garantizando asimismo la proteccién de los consumidores. Por lo
expuesto es aconsejable establecer, mediante el presente Decreto las normas sobre
ordenacién de bares, restaurantes y cafeterias y establecimientos con musica, espectaculo
y baile en el ambito de la Comunidad Auténoma de Aragdn con el fin de profundizar, una
vez mas, en la adecuacion de la ordenacion del sector turistico. Visto el articulo 35.1.172
del vigente Estatuto de Autonomia que establece la competencia exclusiva de la
Comunidad Auténoma en materia de turismo. En su virtud, a propuesta del Consejero de
Economia, Hacienda y Fomento y previa deliberacion del Gobierno de Aragén, en su
reunion del dia 8 de junio de 1999,

DISPONGO

CAPITULO | DISPOSICIONES GENERALES




Articulo 1.--Objeto y ambito de aplicacion.

Quedan sujetos al presente Decreto los establecimientos abiertos al publico en general
que se dediquen a suministrar de forma habitual y profesional servicio de comidas y
bebidas, mediante precio, con o sin otros servicios complementarios, y que desarrollen su
actividad en el territorio de la Comunidad Auténoma de Aragén.

Articulo 2.--Caracter de establecimiento publico.

Los establecimientos que lleven a cabo actividades reguladas por el presente Decreto
tendran la consideracidn de establecimientos de utilizacidn publica, sin perjuicio de que la
Direccidn de cada uno de ellos pueda, bajo su responsabilidad, establecer determinadas
normas o Condiciones sobre el uso de sus servicios e instalaciones, en razéon de la
normativa vigente en materia de espectdaculos, actividades recreativas y locales publicos.
Articulo 3.--Exclusiones.

Quedan excluidos del ambito de aplicacion del presente Decreto los servicios de bebidas y
comidas dedicados Unica y exclusivamente a contingentes particulares como comedores
universitarios, comedores escolares, comedores de empresa, servicios de bebidas en
Asociaciones o Entidades sociales. De no existir un riguroso control de entrada en este
tipo de locales, se presumird que se presta servicio al publico en general, siéndoles de
aplicacidn la presente normativa.

Articulo 4.--Competencias.

El Departamento de Economia, Hacienda y Fomento, desempefiard respecto De estos
establecimientos las competencias siguientes:

a) Determinar y, en su caso, modificar el Grupo y Categoria que corresponda.

b) Autorizar el ejercicio de la actividad de los establecimientos clasificados como
restaurantes y cafeterias y su inclusion en el Registro correspondiente.

c) El ejercicio de las funciones inspectoras y sancionadoras, en relacién con las materias
objeto del presente Decreto, vigilando el estado de las instalaciones, las condiciones de
prestacion de los servicios, la aplicacion de los precios declarados y que en las mismas se
preste un correcto servicio a los clientes.

d) El establecimiento de las medidas adecuadas para la promocién y fomento de estas
modalidades de empresas turisticas.

CAPITULO Il CLASIFICACION Y CATEGORIAS

Articulo 5.--Grupos.

A los efectos del presente Decreto, los establecimientos se clasificaran en los siguientes
grupos: Grupo |. Establecimientos con servicio de bebidas, acompafiadas o no de tapas y
raciones. Grupo Il. Establecimientos con servicio de restauracion. Grupo Il
Establecimientos con Musica, Espectdculo y Baile.

Articulo 6.--Grupo I. Cafés, bares y otros establecimientos.




Son aquellos establecimientos con mostrador, barra o similar que, independientemente
de su denominacidn, ofrezcan al publico, mediante precio, bebidas acompafiadas o no de
tapas o raciones para aperitivos, bocadillos y reposteria, para su consumo preferente en el
mismo local.

De contar con cocina o instalacidén analoga, ésta deberd ajustarse a lo que establezcan las
disposiciones sanitarias vigentes. En cualquier caso, queda expresamente prohibida la
realizacion del servicio de menu, carta de platos, banquetes, platos combinados o
cualquier servicio de comidas, asi como la consiguiente utilizacion de carteleria o
publicidad interior o exterior, que anuncie la prestacién de los mencionados servicios, que
estan expresamente reservados para los establecimientos del grupo Il

Articulo 7.--Grupo Il. Restaurantes y cafeterias.

1. Restaurantes. Son aquellos establecimientos que, independientemente de su
denominacion, ofrezcan al publico, mediante precio, comidas y bebidas para su consumo
preferente en el mismo local. Quedan incluidos tanto los comedores dotados de cocina
propia como los que careciendo de la misma, realicen esta actividad. De contar con
instalacion de cocina propia, ésta se ajustara a lo que establezcan las disposiciones
sanitarias vigentes.

2. Cafeterias. Son aquellos establecimientos que presten servicios de platos combinados
y/o bebida a cualquier hora, dentro de las que permanezcan abiertos, y que no precisaran
ser ofrecidos en comedor independiente.

Articulo 8.--Categorias de los restaurantes.

Los establecimientos de este grupo se clasificaran en 5 categorias: --Lujo (Cinco
tenedores). --Cuatro tenedores. --Tres tenedores. --Dos tenedores. --Un tenedor.
Debiendo reunir las siguientes condiciones para cada categoria:

Lujo (5 tenedores): --Servicios sanitarios independientes y distintos de los del personal, no
teniendo acceso directo desde el comedor y siendo preceptivo vestibulo de acceso. --Los
aseos de sefioras y caballeros deberdn ser independientes y contardn como minimo con
dos inodoros cada uno de ellos. --Los servicios higiénicos contaran con lavabo dotado de
agua fina y caliente, jabdn, colonia, peine de un solo uso, secador de manos de aire
caliente y toallas de un solo uso. --Entrada de clientes independiente de la del personal y
mercancias. --Servicio de guardarropa acorde con la capacidad del local. --Vestibulo o sala
de espera, con servicio de bar. --Teléfono con cabina aislada. Contaran, ademas, con
servicio telefénico en todas las mesas. --Calefaccion y refrigeracion en todas las
dependencias de clientes con temperatura comprobable visualmente por el cliente. --La
Bodega debera contar con vinos de todas las denominaciones de origen de Aragdn. --La
Cocina contard con un oficce que separara a ésta del comedor. —EI Comedor estara

totalmente aislado de cualquier otra instalacion o dependencia y debidamente




insonorizado. --Ademds del Comedor general, deberd contar con algin Comedor
independiente. --El mobiliario, lenceria y menaje seran de gran calidad. --El personal habra
de ir debidamente uniformado. --El responsable del Comedor tendrd conocimientos
suficientes para una buena atenciéon en los idiomas inglés y francés, ademas del
castellano. --El responsable del Servicio de Bebidas tendra los suficientes conocimientos
en la materia. --Habra a disposicion de los clientes Cartas de Platos en los idiomas inglés y
francés, ademas del castellano. --El establecimiento dispondra de Parking propio o
Servicio de Guardacoches.

4 Tenedores: --Servicios sanitarios independientes de los del personal que contardn con
doble puerta de acceso. --Los aseos de sefioras y caballeros deberan ser independientes y
contardn como minimo con dos inodoros cada uno de ellos. --Servicios con agua fria y
caliente, dosificador de jabdn, secador de manos de aire caliente y toallas de un solo uso. -
-Entrada de clientes independiente de la de personal y mercancias. --Servicio de
guardarropa acorde con la capacidad del local. --Vestibulo o sala de espera. --Teléfono con
cabina aislada. Servicio telefénico en mesas. --Calefaccidn y refrigeraciéon en todas las
dependencias de clientes. --La Bodega debera contar al menos con vinos de todas las
denominaciones de origen de Aragdén. --El Comedor estara totalmente aislado de
cualquier otra instalacién. --Debera contar ademas, con algun Comedor independiente. --
El mobiliario, lenceria y menaje seran de calidad. --El personal habrd de ir uniformado. --El
responsable de Comedor tendra conocimiento suficiente para una buena atencién en el
idioma inglés o francés, ademas del castellano. --Habra a disposicion de los clientes Cartas
de Platos en los idiomas inglés y francés, ademds del castellano. --El establecimiento
dispondra de Parking propio o concertado.

3 Tenedores: --Servicios sanitarios independientes de los del personal. --Los aseos de
sefioras y caballeros deberdn ser independientes. --Servicios con agua fina y caliente,
jabon y secamanos. --Entrada de clientes independiente de la del personal y mercancias o
en su defecto, entrada en horas fuera de las establecidas para el servicio de comedor. --
Servicio de guardarropa acorde con la capacidad del local. --Teléfono con cabina aislada. --
Comedor independiente dotado con calefaccion y refrigeracion. --La Bodega deberd
contar con vinos de las denominaciones de origen de Aragdn. --El mobiliario, lenceria y
menaje seran acordes con la categoria del local. --El personal habra de ir uniformado. --
Habrd a disposicion de los clientes Cartas de Platos en los siguientes idiomas, ademas del
castellano: Inglés y Francés. --Dispondra de un Menu del dia en el que, bajo un precio
global, estén incluidos dos platos, pan, postre y bebida.

2 Tenedores.

--Servicios sanitarios independientes de sefioras y caballeros dotados de jabdén vy

secamanos. --La entrada de clientes no podra ser utilizada, durante las horas de servicio




de comidas, como entrada de mercancias. --Servicio telefénico a disposicién de los
clientes. --Comedor independiente dotado con calefaccion. --Mobiliario, lenceria (de tela o
papel) y menaje acordes con la categoria del local. --El personal de servicio al publico
vestira adecuadamente. —Dispondra de un Menu del dia en el que, bajo un precio global,
estén incluidos dos platos, pan, postre y bebida que en todo caso comprendera jarra de
agua o botella de agua mineral. Asimismo dispondra a peticidn del cliente de jarra de agua
aun cuando no se utilice el servicio de Menu del dia.

1 Tenedor: --Servicios sanitarios independientes de sefioras y caballeros dotados de jabdn
y secamanos. --La entrada no podr3d ser utilizada, durante las horas de servicio de comidas,
como entrada de mercancias. --El comedor, que no precisara ser independiente, estara
dotado de calefaccion. --Mobiliario, lenceria (de tela o papel) y menaje acordes con la
categoria del local. --El personal de servicio al publico vestird adecuadamente. —Dispondra
de un Menu del dia en el que, bajo un precio global, estén incluidos dos platos, pan,
postre y bebida que en todo caso comprendera jarra de agua. Se dispondra a peticién del
cliente de jarra de agua aun cuando no se utilice el servicio de Menu del dia.

Articulo 9.--Categorias de las cafeterias.

Estos establecimientos se clasificaran en |, 2 6 3 tazas que deberdn reunir las mismas
condiciones especificas que los restaurantes de 1, 2 6 3 tenedores regulados en el articulo
anterior de este Decreto, entendiéndose la referencia "Menu del dia" a "Plato combinado
del dia".

Articulo 10.--Carta de platos y bebidas.

Todos los establecimientos incluidos en el grupo Il estardn obligados a ofrecer al publico
las cartas de platos y bebidas, cuya composicion y variedad deberan estar de acuerdo con
la categoria que ostenten. Dichas cartas incluiran toda la oferta del establecimiento,
debiendo facilitarse al cliente previamente a que éste solicite los servicios.

Articulo 11.--Areas de fumadores y no fumadores.

En los restaurantes y cafeterias, deberan establecerse areas diferenciadas para fumadores
y no fumadores, debidamente sefializadas, de conformidad con la normativa vigente.
Articulo 12.--Placas de Identificacion de los restaurantes.

Todos los establecimientos clasificados como restaurantes habrdan de exhibir
obligatoriamente una placa de identificacion, a efectos de informacion, de conformidad
con lo establecido en el anexo. Las placas identificativas, estaran colocadas en el exterior
del mismo, junto a la puerta de entrada.

Articulo 13.--Solicitud de autorizacidn de restaurantes y cafeterias.

La solicitud de autorizacion de los establecimientos del Grupo Il debera ser dirigida a los
Servicios Provinciales correspondientes, acompafiada de los siguientes documentos: a)

Documento acreditativo de la personalidad fisica o juridica del titular. b) Proyecto técnico




o memoria descriptiva de la actividad a realizar, en la que se especificard expresamente el
nombre comercial que se prevé utilizar y el grupo y categoria que se pretende. c) Planos
del local a escala 1:100 o similar, firmado por el titular o técnico competente, que incluya
superficies, distribucién, puertas de acceso y evacuacion como minimo. d) Licencia
municipal de obras o solicitud de la misma. e) Certificacion del Ayuntamiento que acredite
que el establecimiento se encuentra conectado a la red publica de agua y al vertido
municipal. En caso contrario debera aportarse certificado de Sanidad sobre potabilidad del
agua y evacuacién de residuales. f) Certificado de técnico competente relativo al
cumplimiento de la normativa vigente contra incendios.

Articulo 14.--Resolucidn.

Recibida la documentacién y previa inspeccidén, el Servicio Provincial competente
resolvera en el plazo de 3 meses, y en caso de autorizarse, dara lugar a su inscripcidn en el
Registro de Empresas y Actividades Turisticas. Se entenderd estimada la solicitud de
autorizacién cuando transcurrido el plazo no haya resolucidon expresa. Las inscripciones
seran comunicadas al Registro de Establecimientos Publicos para su inclusion de oficio en
éste.

Articulo 15.--Modificaciones.

La solicitud de autorizacidn para las modificaciones de la categoria del establecimiento
cuando afecte a su capacidad, instalaciones o servicios, sin perjuicio de la obtencion de la
correspondiente licencia municipal que establece la vigente normativa sobre esta materia,
se presentard ante el Servicio Provincial correspondiente y tendra que ir acompafiada de
la documentacion establecida en el articulo 1 3.c). El cambio de titularidad de los
establecimientos se comunicara al Servicio Provincial que corresponda, debiendo remitir
la documentacién necesaria que acredite la personalidad del nuevo titular.

Articulo 16 .--Grupo lll. Pubs, discotecas y otros establecimientos.

Son aquellos establecimientos donde se ofrece espectaculo, musica o baile, y ademas
presten algun servicio de los grupos anteriores, cumpliendo las especificaciones propias
establecidas para los mismos.

Articulo 17.--Ejercicio conjunto de varias actividades.

Excepcionalmente, podra autorizarse el ejercicio conjunto, en un mismo establecimiento,
de varias o todas las actividades reguladas en el presente Decreto, siempre que se
desenvuelvan de manera perfectamente diferenciada dentro del local, cuya denominacion
serd en tal caso, la de la actividad que predomine.

CAPITULO Il DISPOSICIONES COMUNES PARA TODOS LOS GRUPOS

Articulo 18.--Publicidad de los precios.

Todos los establecimientos dardn la maxima publicidad a los precios de cuantos servicios

faciliten. Las empresas confeccionaran unas relaciones de servicios y precios en las que se




consignara, claramente y por separado, el precio de cada servicio debiéndose exhibir
tanto en el interior como en el exterior de los establecimientos y en lugar que permita su
lectura sin dificultad. Los establecimientos del Grupo | sélo vendran obligados a su
exhibicién en el interior.

Articulo 19.--Régimen de precios.

Las establecimientos fijaran sus precios libremente, debiendo comunicarlos antes de su
aplicacién a los Servicios Provinciales correspondientes en papel escrito o cualquier otro
sistema legalmente admitido en derecho. Cualquier modificacion de los precios debera ser
asimismo objeto de una nueva y previa comunicacion a los Servicios Provinciales.

No se podran percibir precios superiores a los comunicados. Los precios que no hagan
constar expresamente lo contrario, se entenderd que son globales, por lo que se
consideraran incluidos todos los impuestos y servicios que legalmente procedan.

Articulo 20.--Facturas y tickets.

Los restaurantes estaran obligados a expedir facturas pudiendo sustituirse para el resto de
establecimientos las facturas por talonarios de vales o "tickets" expedidos por maquina
registradora automatica.

Articulo 21.--Conceptos a facturar.

Sélo se podran facturar a los clientes aquellos servicios que hayan sido previamente
solicitados por el mismo. Ningun establecimiento podrd percibir cantidad alguna por los
conceptos de "cubierto", "reserva de plaza" o similar. El cliente que solicite el "Menu del
dia" estard obligado al pago integro del precio establecido para el mismo, aun cuando
renunciara a consumir alguno de los componentes de dicho menu. Asimismo, el cliente
vendra obligado al pago de cuantos servicios solicite, ano cuando renuncie al consumo de
cualquiera de ellos.

Articulo 22.--Hojas de reclamaciones.

Todos los establecimientos vendran obligados a tener a disposicion de los clientes "Hojas
de reclamaciones oficiales" que se anunciaran de forma visible. Estas hojas seran
facilitadas a los establecimientos por los Servicios Provinciales correspondientes.

Articulo 23.--Libro de Inspeccion.

En cada establecimiento existird un libro de Inspeccidn, segin modelo oficial que facilitara
la Administracion Turistica, a fin de que se consignen en él el resultado de cuantas visitas
realice al mismo la Inspeccidn Turistica.

Articulo 24.--Infracciones.

Las infracciones que se cometan contra lo preceptuado en el presente Decreto, daran
lugar a la correspondiente responsabilidad administrativa, de acuerdo con lo establecido

en la Ley 5/93, de 29 de marzo, por la que se establece el Régimen de Inspeccion y




Procedimiento en materia de Disciplina Turistica, todo ello sin perjuicio de las
responsabilidades civiles o penales que correspondan.

Articulo 25.--Comisién de Restauracion.

Se crea la Comision de Restauracién de Aragon, de la que formaran parte el Director
General de Turismo, que la presidird, tres vocales designados por la Administracion
Turistica y un vocal por cada una de las Asociaciones Provinciales Empresariales del sector
de la Hosteleria. Corresponde a la Comision de Restauracién la promocién del sector,
elaborando cuantos informes y propuestas sean precisos para el cumplimiento de sus
fines, asi como las medidas tendentes a la potenciacion de la gastronomia aragonesa. Se
reunird como minimo una vez al semestre.

Disposicidn adicional

Los restaurantes y cafeterias que, con anterioridad a la entrada en vigor de este Decreto,
hubieran sido autorizados en alguna de las modalidades y categorias vigentes en la
normativa anterior, la mantendran, siempre que no se modifiquen las condiciones que
dieron origen a la autorizacion administrativa pertinente.

Disposicion derogatoria

Quedan derogadas cuantas normas de igual o inferior rango se opongan a lo establecido
en el presente Decreto. Se declaran expresamente vigentes las normas y la clasificacién de
establecimientos a efectos de la legislacion sobre espectaculos publicos.

Disposiciones finales

Primera: Se faculta al Consejero de Economia, Hacienda y Fomento para dictar las normas
oportunas para el desarrollo y ejecucion de lo previsto en el presente Decreto. Segunda:
Por Orden del Consejero de Economia, Hacienda y Fomento y previo informe de la
Comision de Restauracidon de Aragdn podran establecerse modalidades o denominaciones
especificas de los grupos regulados en este Decreto. Tercera: El presente Decreto entrard
en vigor el dia siguiente al de su publicacion en el "Boletin Oficial de Aragdén". Zaragoza, 8
de junio de 1999.

El Presidente del Gobierno de Aragén, SANTIAGO LANZUELA MARINA

El Consejero de Economia, Hacienda y Fomento, JOSE MARIA RODRIGUEZ JORDA




Ley de la C.A. de Aragén 11/2005, de 28 de diciembre, reguladora de los espectaculos
publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos de la Comunidad
Auténoma de Aragon.

Organo emisor: DEPARTAMENTO DE ECONOMIA, HACIENDA Y FOMENTO

Fecha de Publicacién: 31/12/2005

Numero de boletin: BOA 154

Preambulo

|

En todas las épocas, los espectaculos publicos han sido objeto de atencidn por parte de los
poderes publicos, bien para controlar su desarrollo, bien para estimular su practica o,
incluso, para asumir directamente su organizacion. Finalidades variadas que han incidido
en el régimen juridico de la intervencion publica en la materia.

Un objetivo especialmente importante ha sido el control de las necesarias condiciones de
seguridad, elemento que articulaba buena parte de las soluciones del Reglamento de
Policia de Espectaculos Publicos aprobado en la Segunda Republica (Orden de 3 de mayo
de 1935). No obstante, sabido es que, junto a dicho fin, la intervencidon administrativa
asumio también el control de las condiciones de moralidad de los espectaculos publicos,
por causa tanto de la expresiva literalidad de la norma cuanto del particular celo puesto
por las autoridades gubernativas en su aplicacidn, especialmente en determinadas etapas
histéricas de su prolongada vigencia.

Los cambios de valores formalizados en el pacto constitucional, ademds de algunos
problemas de competencias y de obsolescencia técnica, llevaron a la aprobacion del
Reglamento General de Policia de Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas (Real
Decreto 2816/1982, de 27 de agosto). Sin embargo, enseguida la aplicacion de la norma
hubo de deparar notables dificultades, derivadas, en una parte, de su rango
reglamentario, inapropiado para establecer infracciones y sanciones administrativas; en
otra parte, de su limitado alcance, determinado por el caracter exclusivamente policial de
las técnicas empleadas, y, finalmente, de su desconocimiento de las competencias
asumidas por las Comunidades Auténomas. Las deficiencias juridicas se subsanaron
parcialmente con la Ley Organica 1/1992, de 21 de febrero, de Proteccién de la Seguridad

Ciudadana.
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En nuestra Comunidad Auténoma, hasta ahora, Unicamente se habian llevado a cabo
algunas adaptaciones normativas sectoriales o complementarias. En la actualidad, el
desarrollo de las actividades de ocio y el surgimiento de situaciones conflictivas
determinan la necesidad social de emprender una regulacion general de los espectaculos
publicos, en ejercicio de la competencia asumida en el articulo 35.1.392 del Estatuto de
Aragon. La circunstancia de que otras Comunidades Auténomas hayan ido estableciendo
sus propias leyes en la materia permite contar con un importante caudal de experiencias,
que es garantia de acierto de las soluciones normativas.

Por supuesto, la nueva regulacion debe ser de rango legal, ya que a los representantes de
la soberania popular corresponde asumir las decisiones esenciales en esta materia. Ha de
ponerse fin, asi, a la inadecuada tradicidn reglamentaria. Por lo demas, la afectacion de
principios y derechos recogidos en la vigente Constitucion exigen la aprobacion de una
norma con rango de Ley.

Una moderna regulaciéon de los espectdculos publicos, si bien debe huir de toda tentacidn
de implantar ningln tipo de censura moral, no puede limitarse a establecer las
condiciones de seguridad. La integridad de las personas y de sus bienes es un aspecto
esencial en esta materia, ciertamente, pero no cabe olvidar la presencia de otros intereses
publicos necesitados de proteccidn, conforme al principio constitucional que ordena a los
poderes publicos facilitar la adecuada utilizacion del ocio (articulo 43.3 de la Constitucion).
Las garantias de salubridad e higiene, la proteccion del medio ambiente y del patrimonio
cultural, la integracién de las personas aquejadas de minusvalias, la promocién de la
calidad de los espectaculos publicos y de las actividades recreativas, el derecho al
descanso, la proteccidon de la infancia y de la juventud son otros tantos objetivos que han

de ser asegurados a través de una nueva regulacion de los espectaculos publicos.

El capitulo | comprende un conjunto de disposiciones generales. El objeto de la Ley es
regular los especticulos publicos, las actividades recreativas y los establecimientos
publicos que se desarrollen o ubiquen en el territorio de la Comunidad Auténoma,
conceptos que se encuentran definidos legalmente, a fin de evitar problemas en su
aplicacién. En todo caso, se prevé la aprobacién de un catélogo de espectaculos publicos,
actividades recreativas y establecimientos publicos, que precise las correspondientes
definiciones. Por afiadidura, una serie de espectaculos, actividades y establecimientos,
caracterizados por disponer de legislacion propia, se excluyen de la aplicacion directa de la

Ley, sin perjuicio de su aplicacion supletoria. También quedan excluidos los actos vy




celebraciones privadas de caracter familiar y los que supongan el ejercicio de derechos
fundamentales en el ambito politico, religioso, laboral, sindical o docente, aunque en todo
caso habran de respetarse las exigencias de seguridad.

La aprobacidn de esta Ley por la Comunidad Auténoma no ha de servir para alterar las
tradicionales competencias municipales en la materia. El texto legal se muestra
respetuoso con las potestades de las autoridades locales, que enuncia con caracter
general y aplica en diversos ambitos particulares. En las relaciones entre las diversas
Administraciones Publicas, se promueven las férmulas de colaboracién y cooperacidn,
aunque sin olvidar las previsiones en materia de subrogacién, que aseguran el ejercicio de
las potestades publicas cuando las autoridades competentes olvidan hacerlo. También se
constituye, como elemento esencial de coordinacién, el registro de empresas y
establecimientos.

En todo caso, la regulacion legal no puede agotar las vias de participacién social. La Ley
crea, a tal efecto, vias de participacion, a través de las cuales pueden expresarse los
diferentes intereses, publicos y privados, que deben concurrir para la adopcion de las
soluciones adecuadas en la materia.

En el capitulo Il se regulan las diversas autorizaciones y licencias exigidas para los
diferentes tipos de espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos
publicos. El punto de partida en esta materia es el del reconocimiento de la tradicional
competencia municipal para su otorgamiento, inspeccidon y revision. En relacién con los
establecimientos publicos, con todo detalle se establece el régimen juridico de las
licencias municipales que debe obtener el titular del establecimiento, antes de abrirlo al
publico. No obstante, se prevé la sustitucion de la inactividad municipal por una
comunicacion responsable realizada por el solicitante de la actividad.

Junto a las diversas modalidades de autorizaciones y licencias de competencia municipal,
se establecen también algunas competencias de autorizacién de la Administracién de la
Comunidad Auténoma. Se trata de espectaculos y actividades recreativas de caracter
extraordinario o que presentan graves problemas en relacion con intereses publicos que
superan el ambito municipal.

El capitulo Ill estd destinado a recoger el régimen de organizacion, desarrollo y
funcionamiento de espectaculos publicos, actividades recreativas y establecimientos
publicos. Se definen los correspondientes titulares, previendo tanto el supuesto normal,
derivado de la inscripcién en el Registro de empresas y establecimientos, como los
supuestos de hecho que puedan presentarse por quienes realicen u organicen el
espectdaculo o actividad o asuman la responsabilidad del establecimiento, quienes soliciten
la autorizacién o licencia correspondiente, quienes convoquen o den a conocer el

espectaculo o actividad o, en ultimo extremo, quienes reciban ingresos por venta de




entradas. De esta forma, se tratan de evitar los casos de ausencia de un titular
responsable. La Ley define con claridad los derechos de los titulares y sus obligaciones, asi
como de los artistas o ejecutantes. También los derechos y obligaciones del publico estan
especificados, con particular atencidn a la debida proteccidn de los menores de edad.

La fijacion de los limites horarios de apertura y cierre de los establecimientos publicos se
configura como una potestad municipal, que debe ejercerse dentro del marco establecido
directamente en la Ley, que es también aplicable directamente en defecto de ejercicio de
la potestad municipal. De esta manera, se ha procurado combinar la necesaria adaptacion
a la realidad de cada municipio con los intereses generales concurrentes.

En el capitulo IV se establece la disciplina de la materia, regulando separadamente las
potestades inspectoras y de control, la adopcion de medidas provisionales inmediatas y el
régimen sancionador. Con esa regulacion se ha procurado dotar a las autoridades
municipales y autondmicas de los poderes precisos para hacer efectivas el conjunto de
potestades en la materia, tanto mediante la identificacion de un nuevo cuadro de
infracciones administrativas como a través de medidas que completan y mejoran la
normativa aplicable.

En conjunto, se trata de poner en marcha un completo régimen de intervencion
administrativa sobre los espectaculos publicos, las actividades recreativas y los
establecimientos publicos, que compagine los diversos intereses privados y colectivos
concurrentes. De esa manera, llega a formarse un interés publico en la materia cuya
efectividad se robustece con variados instrumentos puestos a disposicion de las

autoridades competentes.

Capitulo I. Disposiciones generales

Articulo 1. Objeto

El objeto de esta Ley es regular los espectaculos publicos, actividades recreativas y
establecimientos publicos que se desarrollen o ubiquen en el territorio de la Comunidad
Autonoma de Aragdn, con independencia de que sus titulares u organizadores sean
entidades publicas o privadas, personas fisicas o juridicas, tengan o no finalidad lucrativa,
se realicen en instalaciones fijas, portatiles o desmontables, de modo habitual u ocasional.
Articulo 2. Definiciones y catalogo

1. A los efectos de esta Ley se entendera por:

a) Espectaculos publicos: aquellos acontecimientos que congregan a un publico que acude
con el objeto de presenciar una representacion, actuacién, exhibicion o proyeccidn, que le

es ofrecida por un empresario, actores, artistas o cualesquiera ejecutantes, bien en un




local cerrado o abierto o en recintos al aire libre o en la via publica, en instalaciones fijas,
portatiles o desmontables.

b) Actividades recreativas: aquellas que congregan a un publico o a espectadores que
acuden con el objeto principal de participar en la actividad o recibir los servicios que les
son ofrecidos por el empresario con fines de ocio, entretenimiento y diversion.

c) Establecimientos publicos: locales cerrados o abiertos, de publica concurrencia, en los
que se consumen productos o reciben servicios por los clientes con fines de ocio,
entretenimiento y diversion, se realicen o no en ellos los espectaculos publicos y las
actividades recreativas.

2. El Gobierno de Aragdn aprobara un catalogo de los espectaculos publicos, actividades
recreativas y establecimientos publicos, sin caracter exhaustivo, incluyendo la definicidn
de los mismos.

Articulo 3. Ambito de aplicacién

1. Los espectaculos, actividades y establecimientos taurinos, deportivos, turisticos y de
juego se regiran por su legislacion especifica.

2. La presente Ley sera de aplicacidon supletoria a toda clase de espectaculos publicos,
actividades recreativas y establecimientos publicos, en todo lo no previsto en la legislacion
correspondiente.

Articulo 4. Exclusiones

1. Quedan excluidos del ambito de aplicacidn a esta Ley los actos o celebraciones privadas,
de caracter familiar o social, que no estén abiertos a publica concurrencia y los que
supongan el ejercicio de los derechos fundamentales consagrados en la Constitucion.

2. lLas actividades excluidas de esta Ley deberan cumplir con lo establecido en la
legislacion de proteccion de la seguridad ciudadana y, en todo caso, los recintos, locales y
establecimientos donde se realicen dichas actividades deberdn reunir las condiciones de
seguridad y de tipo técnico exigidas en esta Ley, en sus reglamentos de desarrollo y
aplicacién y en la normativa técnica especifica.

Articulo 5. Prohibiciones

1. Quedan prohibidos los espectaculos y actividades recreativas siguientes:

a) Los que sean constitutivos de delito.

b) Los que inciten o fomenten la violencia, el racismo, la xenofobia o cualquier otra
discriminacion o atentado contra la dignidad humana.

c) Los que atenten contra la proteccién de la infancia.

d) Los que utilicen animales en espectaculos, peleas, fiestas populares y otras actividades,
aunque el local o recinto se encuentre cerrado al publico en general, que impliquen
crueldad, maltrato, sufrimiento, tratar de modo antinatural o contrario a sus necesidades

fisioldgicas y etoldgicas, la muerte de los mismos o la realizaciéon de actos que puedan




herir la sensibilidad de los espectadores, de conformidad con la legislacion especifica de
proteccidn de los animales. En todo caso, se prohiben en el territorio de Aragdn las peleas
de perros, de gallos o de cualesquiera animales entre si, con ejemplares de otra especie o
con el hombre.

e) Los festejos taurinos que no se realicen de conformidad con su legislacidn especifica.

2. Los establecimientos, recintos, locales o instalaciones donde se realicen actividades
recreativas o espectaculos publicos prohibidos seran clausurados por la autoridad
competente.

Articulo 6. Condiciones técnicas

1. Los espectaculos publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos deberan
reunir las condiciones necesarias de seguridad, salubridad e higiene para evitar molestias
al publico asistente y a terceros y, en especial, cumplir con aquellas que establecen la
legislacion de las actividades molestas, insalubres, nocivas y peligrosas y la legislacion del
ruido.

2. Las anteriores condiciones deberdn comprender necesariamente, entre otras, las
siguientes materias:

a) Seguridad para el publico asistente, trabajadores, ejecutantes y bienes.

b) Solidez de las estructuras y de funcionamiento de las instalaciones.

c) Garantias de las instalaciones eléctricas.

d) Prevencién y proteccion de incendios y otros riesgos inherentes a la actividad,
facilitando la accesibilidad de los medios de auxilio externos.

e) Salubridad, higiene y acustica, determinando expresamente la necesaria insonorizacion
de los locales para evitar molestias a terceros de acuerdo con lo que dispone la legislacién
sobre el ruido.

f) Proteccién del medio ambiente urbano y natural.

g) Accesibilidad y disfrute para personas discapacitadas, de acuerdo con lo dispuesto en la
legislacion de accesibilidad y supresion de barreras arquitectdnicas, y que posibiliten el
disfrute real del espectaculo o el acceso a la actividad recreativa y a los establecimientos
publicos por parte de las personas discapacitadas.

h) Plan de autoproteccién y emergencias segun las normas de autoproteccion en vigor en
cada momento.

Articulo 7. Autorizaciones y licencias

1. La celebracién de espectaculos publicos, actividades recreativas y la puesta en
funcionamiento de los establecimientos publicos a los que se refiere esta Ley, requeriran
la previa obtencidon de las autorizaciones y licencias expedidas por la Administracidon

competente, en los términos expresados en el Capitulo Il.




2. Los espectdaculos publicos y actividades recreativas que tengan lugar de modo habitual
en establecimientos o locales que cuenten con las preceptivas licencias, no necesitaran
ninguna autorizacion adicional para su celebracién, siempre y cuando el espectaculo o
actividad sea el que figure expresamente consignado en la licencia.

Articulo 8. Seguros

1. Los titulares de las licencias y autorizaciones previstas en el Capitulo Il de la presente
Ley deberan suscribir, con caracter previo al inicio del espectdculo o actividad o a la
apertura del establecimiento, un contrato de seguro que cubra la responsabilidad civil por
dafios al publico asistente y a terceros por la actividad desarrollada.

2. Asimismo, cuando la actividad autorizada se desarrolle en un establecimiento publico o
en una instalacion o estructura no permanente, el seguro deberd cubrir, ademas, la
responsabilidad civil por dafos causados al publico asistente, al personal que preste sus
servicios en los mismos o a los terceros derivados de las condiciones del establecimiento o
instalaciéon o del incendio de los mismos.

3. El importe minimo del capital asegurado en estos seguros obligatorios se determinara
reglamentariamente.

Articulo 9. Competencias autondmicas

Corresponde a la Administracion de la Comunidad Autéonoma, de conformidad con lo
establecido en esta Ley:

a) Aprobar mediante decreto el catidlogo de espectaculos, actividades recreativas y tipos
de establecimientos publicos de la Comunidad Autéonoma, especificando las diferentes
denominaciones y modalidades, preceptivas licencias y autorizaciones, reglas esenciales,
condicionamientos y prohibiciones que se considere conveniente imponer.

b) Establecer los requisitos y condiciones reglamentarias de admisién de las personas en
los mencionados espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos
publicos.

c) Autorizar la celebracion de los espectaculos publicos y el desarrollo de las actividades
recreativas en los casos previstos en el articulo 23 de la presente Ley.

d) Controlar, en coordinacion con los Municipios y Comarcas, los aspectos administrativos
y técnicos de los especticulos publicos y actividades recreativas, asi como los de las
empresas que los gestionen.

e) Las funciones de policia de espectaculos publicos y actividades recreativas, sin perjuicio
de las que corresponden a municipios y comarcas, asi como la inspeccién y control de los
establecimientos publicos destinados a la celebracién de espectaculos y actividades
recreativas cuando el otorgamiento de las autorizaciones sea competencia de la
Administracion de la Comunidad Auténoma, auxiliada por las Fuerzas y Cuerpos de

Seguridad.




f) El ejercicio, de forma subsidiaria y de conformidad con lo dispuesto en la legislacién de
régimen local, de las competencias de policia y la actividad inspectora que en esta materia
corresponda a los municipios y, en su caso, a las comarcas.

g) Emitir informe con caracter vinculante sobre la adecuacién de las instalaciones a la
naturaleza de la actividad que se pretende desarrollar en los mismos, en el procedimiento
administrativo correspondiente para el otorgamiento de la licencia de funcionamiento de
establecimientos destinados a desarrollar actividades sometidas a la ulterior obtencién de
las correspondientes autorizaciones autondmicas.

h) Conceder las autorizaciones y emitir informes preceptivos previos en materia de
patrimonio cultural y medioambiental, cuando el espectaculo, actividad recreativa o
establecimiento publico afecte a un bien incluido en alguna de las categorias de
proteccidn previstas en la Ley de Patrimonio Cultural Aragonés o tenga lugar en un
espacio natural protegido.

i) Cualquier otra competencia prevista en la legislacion vigente.

Articulo 10. Competencias municipales

Corresponde a los Municipios, de conformidad con lo establecido en esta Ley:

a) La concesion de las autorizaciones y licencias municipales previstas en el Capitulo Il de
la presente Ley, de conformidad con la normativa aplicable.

b) Autorizar la instalacidon de estructuras no permanentes o desmontables destinadas a
establecimientos, a la celebracion de espectaculos o al desarrollo de actividades
recreativas.

c) La concesidon de las autorizaciones de instalacién de atracciones de feria en espacios
abiertos, previa comprobacion por los servicios municipales, o en su caso de la Comarca o
de la Comunidad Autéonoma, de que las mismas reldnen las condiciones técnicas de
seguridad y de emisiones sonoras para las personas, a tenor de la normativa especifica
aplicable.

d) El establecimiento de prohibiciones, limitaciones o restricciones en zonas urbanas
mediante el planeamiento urbanistico o las ordenanzas y reglamentos municipales
respecto de la instalacion, apertura y ampliacién de licencia de los establecimientos
publicos sometidos al ambito de la presente Ley, de acuerdo con lo establecido en la
misma y en el resto del ordenamiento juridico aplicable.

e) La autorizacion de los establecimientos publicos destinados ocasional y
esporadicamente a la celebracion de espectdculos publicos o al desarrollo de actividades
recreativas no sujetas a autorizacién autondmica, cuando no dispongan de la licencia
correspondiente adecuada a dichos eventos o se pretenda su celebracién y desarrollo en

vias publicas o zonas de dominio publico, de conformidad con las ordenanzas municipales.




f) Establecer los horarios de apertura y cierre de los establecimientos publicos dentro de
los limites establecidos en esta ley.

g) Establecer, con caracter excepcional u ocasional, horarios especiales de apertura y
cierre de los establecimientos dedicados a espectdculos publicos o a actividades
recreativas dentro del término municipal, con motivo de fiestas locales y navidefias.

h) Limitar la autorizacidon y horario de terrazas o veladores en espacios publicos con
arreglo a los criterios y mediante los instrumentos establecidos en la legislacion sobre
ruido.

i) Las funciones ordinarias de policia de espectdculos publicos y actividades recreativas, sin
perjuicio de las que correspondan a la Comunidad Auténoma, asi como la inspeccion y
control de los establecimientos publicos destinados a la celebracién de espectaculos y
actividades recreativas cuando el otorgamiento de las autorizaciones sea competencia
municipal.

j) Cualquier otra competencia prevista en la legislacion vigente.

Articulo 11. Subrogacion

En caso de inactividad del Municipio, el Departamento competente de la Comunidad
Autonoma podrd subrogarse en el ejercicio de las competencias municipales reguladas en
esta Ley, previo requerimiento para su ejercicio por plazo de un mes y sin perjuicio de la
adopcion de las medidas provisionales que procedan.

Articulo 12. Cooperacion y colaboracion administrativa

1. Las distintas Administraciones publicas, en el ejercicio de sus propias competencias, se
facilitaran la informacién que precisen en materia de espectdculos publicos, actividades
recreativas y establecimientos publicos y se prestaran reciprocamente la cooperacion y
asistencia activa que pudieran recabarse entre si para el eficaz ejercicio de las mismas.

2. En el marco de sus respectivas competencias y de acuerdo con los principios de eficacia,
coordinacién, colaboracién y lealtad institucional, la Administracién de la Comunidad
Autonoma y las Administraciones Locales velaran por la observancia de la legislacién de
espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos, a través de las
siguientes funciones:

a) Inspeccion de los establecimientos publicos.

b) Control de la celebracién de los espectaculos y actividades recreativas y, en su caso,
prohibicidn y suspension de los mismos.

c¢) Sancion de las infracciones tipificadas en la presente Ley.

3. Las Comarcas y la Comunidad Auténoma prestaran a los Municipios, previa solicitud de
los mismos, la colaboracion y el apoyo técnico que precisen para el ejercicio de las

funciones de inspeccion y control referidas en el apartado anterior.




4. Los Municipios, las Comarcas y la Comunidad Auténoma colaboraran con la
Administracion General del Estado para que ésta ejerza sus propias competencias en
materia de seguridad ciudadana respecto de los espectaculos publicos, actividades
recreativas y establecimientos publicos.

Articulo 13. Comisidon de Espectaculos Publicos de Aragén

1. La Comisién de Espectaculos Publicos, Actividades Recreativas y Establecimientos
Publicos de Aragodn es el érgano consultivo de estudio, coordinacidon y asesoramiento,
tanto de la Administracion de la Comunidad Auténoma como de la Administracidn Local,
en las materias reguladas por esta Ley.

2. La Comision tendra las siguientes atribuciones, que seran desarrolladas
reglamentariamente:

a) Informe preceptivo de las disposiciones de caracter general especificas que hayan de
dictarse en desarrollo de la presente Ley.

b) Formulacion de propuestas e informes sobre interpretacion, aplicacién y modificacion
de las disposiciones que regulan los espectaculos publicos, las actividades recreativas y los
establecimientos publicos.

c) Elaboracién de recomendaciones para mejorar la actuacion de la Administracion de la
Comunidad Auténoma y de las Administraciones locales en la materia objeto de la
presente Ley.

d) Emision de informes sobre horarios de espectdculos, actividades recreativas y
establecimientos regulados en esta Ley.

3. La Comision estara adscrita al Departamento competente en materia de espectaculos
publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos.

4. Su composicidn, estructura y funcionamiento se determinaran reglamentariamente,
estando en todo caso representados la Comunidad Auténoma, los Municipios, las
Comarcas, la Administracién General del Estado y las asociaciones de empresarios,
usuarios y vecinos.

Articulo 14. Registro de empresas y establecimientos

1. En el Departamento competente en la materia regulada por esta Ley, existird un
registro de empresarios de espectaculos publicos, actividades recreativas y de
establecimientos publicos.

2. Los Municipios deberan remitir a dicho Departamento, en el plazo de diez dias a partir
de su concesidn, copia de las licencias y demads autorizaciones reguladas en esta Ley, asi
como de las modificaciones y alteraciones de las mismas.

3. Reglamentariamente se determinara la informacion que debera facilitarse para su

inscripcion en dicho registro.




Capitulo Il. Autorizaciones y licencias

Articulo 15. Autorizaciones municipales de espectaculos y actividades

1. Corresponde a los Municipios la competencia para conceder las autorizaciones para los
espectdculos publicos y actividades recreativas siguientes:

a) Los espectaculos y actividades recreativas que se realicen en el municipio con motivo de
la celebracién de las fiestas locales y verbenas populares, requieran o no la utilizaciéon de
la via publica.

b) Los espectaculos y actividades recreativas que para su celebracién requieran la
utilizacion de la via publica.

c) Los espectdculos que no estén regulados y aquéllos cuya aprobacion no esté atribuida
por la legislacion a otra administracion.

2. En los supuestos previstos en el apartado c) del nimero 1 de este articulo, el importe
minimo del capital asegurado sera fijado por el Municipio donde se celebren en funcion de
las caracteristicas del espectaculo.

Articulo 16. Licencias municipales

1. Para desarrollar actividades en establecimientos publicos seran necesarias las
correspondientes licencias urbanisticas, ambientales y cualesquiera otras que procedan de
acuerdo con la legislacidn vigente.

2. En todo caso, a los vecinos de las viviendas, locales y establecimientos ubicados en el
inmueble donde haya de emplazarse la actividad y en los inmuebles colindantes, se les
concedera tramite de audiencia, por el plazo minimo de un mes, mediante notificacion de
la incoacion del procedimiento individualmente, para que formulen las observaciones que
estimen convenientes.

3. El procedimiento se someterd, ademas, a trdmite de informacion publica, por el plazo
de un mes, anunciandose en el diario oficial correspondiente y en uno de los periddicos de
mayor difusion en la localidad.

4. El abono del correspondiente tributo por la tramitacidn de las licencias no equivale a la
obtencion de las mismas.

5. Los establecimientos publicos deberan tener la correspondiente licencia para todas las
actividades que se realicen en los mismos.

Articulo 17. Licencia municipal de funcionamiento

1. Cuando el titular de las licencias mencionadas en el articulo anterior considere que ha
cumplido con todos los requisitos establecidos en las mismas, solicitara la correspondiente
licencia de funcionamiento, adjuntando a su solicitud una certificacién del técnico director

de las instalaciones u obras en la que se especifique la conformidad de las mismas a las




licencias que las amparen, asi como la eficacia de las medidas correctoras que se hubieran
establecido.

2. En el plazo de un mes desde la presentacion de la solicitud a que se refiere el nimero
anterior, el Ayuntamiento, tras girar visita de inspeccidn, otorgard o denegara, en su caso,
la licencia de funcionamiento. Una vez transcurrido el sefialado plazo sin que se haya
resuelto lo pertinente de forma expresa, los solicitantes de la licencia podran iniciar la
actividad previa comunicacion a la Administracion municipal, pudiendo en todo caso el
municipio proceder al cierre del local cuando el establecimiento no se ajuste a los
requisitos establecidos en las licencias o difiera del proyecto presentado.

3. En la resolucién de concesidn de la licencia de funcionamiento deberan constar: el
nombre o razén social de los titulares, el emplazamiento y la denominacion, aforo maximo
permitido, la posesién, en su caso, de autorizacion para la instalaciéon de terrazas vy
veladores, horario del establecimiento y la actividad o espectaculo a que se vaya a dedicar
el local, sin perjuicio de la inclusion de cualquier otro dato que se considere oportuno.

4. El incumplimiento de los requisitos y condiciones en que fueron concedidas las licencias
de funcionamiento determinara la suspension cautelar de la actividad, que devendra en
revocacion definitiva de las mismas si en el plazo maximo de tres meses, y a través del
procedimiento correspondiente, el interesado no justifica el restablecimiento de los
condicionamientos que justificaron su concesion.

Articulo 18. Modificaciones

1. Sera necesaria nueva licencia de funcionamiento para modificar la clase de actividad de
los establecimientos publicos, proceder a un cambio de emplazamiento de los mismos o
realizar una reforma sustancial de los locales o instalaciones.

2. Los simples cambios de titularidad del establecimiento no precisardn obtener nuevas
licencias, pero si la comunicacion al Ayuntamiento, que debera ser efectuada
conjuntamente por transmitente y adquirente en el plazo de un mes desde que se hubiera
formalizado el cambio de titularidad.

Articulo 19. Incumplimiento

1. La licencia de funcionamiento sélo serd efectiva en las condiciones y para las actividades
que expresamente se determinen en la misma.

2. El incumplimiento de los requisitos o condiciones en virtud de los cuales se concedid la
licencia, en especial, en lo relativo a inspecciones o comprobaciones periddicas o a la falta
de adaptacion a las medidas y condiciones introducidas por normas posteriores que
prevean dicha adaptacion, en los plazos que en las mismas se establezcan, una vez
requeridos los titulares, determinara la inmediata revocacién de la licencia, previa

tramitacion de procedimiento con audiencia del interesado.




3. La inactividad durante un periodo ininterrumpido de seis meses podra determinar la
caducidad de la licencia, que sera declarada previa audiencia del interesado. No obstante,
cuando el desarrollo normal del espectaculo o actividad suponga periodos de interrupcion
iguales o superiores a los seis meses, el plazo de inactividad determinante de la caducidad
se fijara en la resolucién de concesién de la licencia.

Articulo 20. Licencia en patrimonio cultural

Por motivos de interés publico acreditados en el expediente, los Municipios podran
conceder licencia de funcionamiento, previos informes favorables de los d&rganos
autondémicos competentes en materia de espectaculos publicos, actividades recreativas y
establecimientos publicos y de patrimonio cultural, en edificios inscritos en el Censo
General del Patrimonio Cultural Aragonés cuyas caracteristicas arquitectdnicas no
permitan el pleno cumplimiento de las condiciones técnicas establecidas con caracter
general, siempre que quede garantizada la seguridad y salubridad del edificio y la
comodidad de las personas y la insonoridad del local y se disponga del seguro exigido en la
presente Ley.

Articulo 21. Otras licencias municipales

1. Precisaran licencia municipal los espectaculos publicos, las actividades recreativas y los
establecimientos publicos que por su naturaleza requieran la utilizacién de instalaciones o
estructuras eventuales, portatiles o desmontables con caracter no permanente.

2. Para la concesion de estas licencias, el Municipio solicitara a los drganos competentes
de la Administracion de la Comunidad Autéonoma los informes que sean preceptivos, si el
espectaculo o actividad estd incluido en el dmbito de aplicacidn de la normativa
reguladora de actividades clasificadas u otra legislacion sectorial.

3. Deberan cumplirse, no obstante, en términos andlogos a los de las instalaciones fijas,
las condiciones técnicas aplicables, asi como la disponibilidad del seguro, debiéndose
comprobar tales extremos previamente al inicio de la actividad.

4. Reglamentariamente se establecera el procedimiento para la concesion de estas
licencias, fijdndose unos plazos mas breves para su tramitacién en atencién al caracter
temporal de la instalacion, asi como las condiciones técnicas exigibles.

Articulo 22. Procedimiento de resolucion Unica

La tramitacion de las diversas licencias contempladas en los articulos precedentes se
realizara conforme al procedimiento de resolucion Unica previsto en la legislacién sobre
régimen local de la Comunidad Auténoma de Aragon.

Articulo 23. Autorizaciones autondémicas

Corresponde a los érganos competentes de la Administracion de la Comunidad Auténoma
en materia de espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos la

competencia para conceder las autorizaciones siguientes:




a) Los festejos taurinos, que se regiran por su legislacion especifica.

b) Los espectaculos y actividades recreativas de caracter extraordinario, entendiéndose
por tales aquellos que sean distintos de los que se realizan habitualmente en los locales o
establecimientos y que no figuren expresamente autorizados en la correspondiente
licencia ni deban ser objeto de autorizacién municipal en los términos del articulo 10.e) de
esta Ley.

c) Los espectdculos publicos de pirotecnia recreativa o castillos de fuegos de artificio en
los que se utilizan artificios pirotécnicos aéreos o dotados de medios de proyeccion de la
carga explosiva, que serdn regulados reglamentariamente.

d) El uso de la via publica para la realizacion de pruebas deportivas competitivas
organizadas con vehiculos, de conformidad con el Reglamento General de Circulacion,
previo informe de las autoridades de trafico urbano o interurbano.

e) Los espectaculos publicos o actividades recreativas cuya normativa especifica exija la
concesion de la autorizacion por la Administracion de la Comunidad Auténoma.

Articulo 24. Placa

En el acceso a los locales comprendidos en el ambito de aplicacién de esta Ley y en lugar
visible y legible desde el exterior debera exhibirse una placa normalizada, en la que se
haran constar los datos esenciales de la licencia, el horario de apertura y cierre del local,
autorizacién de veladores o terrazas, los niveles de presidn sonora en decibelios, asi como

el aforo maximo permitido, en la forma en que reglamentariamente se determine.

Capitulo Ill. Organizacidn, desarrollo y funcionamiento

Articulo 25. Titulares

1. A efectos de esta Ley, se consideran conjuntamente titulares de los espectaculos
publicos, actividades recreativas o espectdculos publicos las siguientes personas:

a) Quienes figuren como tales en el Registro de las empresas y establecimientos previsto
en el articulo 14.

b) Quienes con dnimo de lucro o sin él realicen u organicen el espectaculo publico o la
actividad recreativa o asuman la responsabilidad del establecimiento publico.

c) Quienes soliciten la autorizacién o licencia, para la celebracion de un espectaculo
publico, actividad recreativa o apertura de un establecimiento publico.

d) Quienes convoquen o den a conocer la celebracion de un especticulo publico o
actividad recreativa o, en su defecto, quienes obtengan o reciban ingresos por venta de
entradas para el espectaculo o la actividad recreativa.

2. Cuando se trate de personas juridicas, habrdn de estar constituidas legalmente e

inscritas en los registros publicos correspondientes, siendo en otro caso titulares y




responsables a los efectos de la presente Ley las personas que determine la legislacion
mercantil aplicable.

3. A efectos de notificaciones, en defecto del domicilio que expresamente se haya
sefialado por el interesado, tendra tal caracter el que figure en la solicitud de licencia o
autorizacién o, en su caso, el del establecimiento en el que se desarrolle el espectaculo o
actividad o el que figure en el Registro de empresas y establecimientos.

Articulo 26. Derecho de admision

1. Los titulares de espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos
publicos deberdn impedir el acceso a personas que manifiesten comportamientos
violentos, que produzcan molestias a otros espectadores o usuarios o que dificulten el
normal desarrollo del espectaculo o de la actividad.

2. Asimismo, los titulares podran establecer condiciones de admisién, asi como
instrucciones o reglas particulares para el normal desarrollo del espectaculo o actividad o
funcionamiento del establecimiento.

3. A tal fin, las condiciones de admision, cuando difieran de las reglamentariamente
autorizadas, asi como las reglas particulares e instrucciones para el normal desarrollo del
espectaculo o actividad o funcionamiento del establecimiento, deberdn ser visadas y
aprobadas por el érgano competente en materia de especticulos publicos, actividades
recreativas y establecimientos publicos de la Administracién de la Comunidad Auténoma.
4. Las condiciones de admisién deberan figurar de forma facilmente legible en lugar visible
a la entrada y, en su caso, en las taquillas y en todos los puntos de venta de entradas o
localidades.

5. También deberan figurar las condiciones de admision, de forma facilmente legible, en la
publicidad o propaganda del espectaculo, actividad recreativa o establecimiento de que se
trate, asi como en las localidades o entradas, siempre que ello sea posible.

6. El ejercicio del derecho de admision no podra implicar ningun tipo de discriminacion.
Articulo 27. Obligaciones de los titulares

Los titulares de espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos
estaran obligados solidariamente a:

a) Adoptar las medidas de seguridad, higiene y salubridad dispuestas con caracter general
0 que se especifiquen en la licencia o autorizaciéon, manteniendo en todo momento los
establecimientos e instalaciones en perfecto estado de funcionamiento.

b) Realizar las inspecciones o comprobaciones periddicas que sean obligatorias de acuerdo
con la normativa vigente.

c) Permitir y facilitar las inspecciones que acuerden las autoridades competentes.

d) Tener a disposicion del publico y de los servicios de inspeccién las hojas de

reclamaciones.




e) Disponer en lugar visible al publico y perfectamente legible la informacién sobre la
existencia de hojas de reclamaciones, placa del horario de apertura y cierre, copia de las
licencias municipales de establecimiento y de funcionamiento, limitaciones pertinentes de
entrada y prohibicion de consumo de alcohol y tabaco a menores de edad, de
conformidad con la legislacidn vigente, condiciones de admisién y reglas particulares o
instrucciones para el normal desarrollo del espectaculo o actividad.

f) Permitir la entrada del publico, salvo en aquellos supuestos establecidos legal y
reglamentariamente.

g) Comunicar a las Administraciones competentes las modificaciones que se produzcan en
relacion con la identidad y domicilio de los titulares, en el plazo de un mes a partir de que
se produzcan.

h) Realizar el espectdculo o actividad de acuerdo con las condiciones ofertadas, salvo en
caso de fuerza mayor.

i) Establecer un servicio de admisién y vigilancia en los supuestos sefialados
reglamentariamente, identificado y registrado en el Registro de empresas vy
establecimientos, de una manera discreta en su uniformidad y sin portar armas, salvo que
sea prestado por vigilantes jurados de seguridad debidamente acreditados segln la
legislacion de seguridad privada.

j) Informar de las variaciones de orden, fecha o contenido del especticulo o actividad a
realizar, en los lugares en que habitualmente se fije la propaganda y en los despachos de
localidades.

k) Adecuar los establecimientos publicos a las necesidades de las personas discapacitadas,
de acuerdo con la legislacién vigente.

[) Concertar y mantener vigente el oportuno contrato de seguro en los términos que se
determinen reglamentariamente.

m) Elaborar el Plan de autoproteccidon y emergencias del espectaculo publico, actividad
recreativa o establecimiento publico, cuando aquél sea de obligado cumplimiento por la
normativa de Proteccién Civil, y comunicarlo a las autoridades de proteccion civil
municipales o comarcales y a la Direccién General de la Administraciéon de la Comunidad
Autéonoma competente en materia de Proteccion Civil.

n) Velar para que los usuarios del local no transmitan molestias por ruidos a dependencias
ajenas a la actividad.

fi) Cumplir todas las obligaciones que, ademas de las anteriormente sefialadas, imponga la
legislacion aplicable en la materia.

Articulo 28. Artistas




1. Se consideran artistas o ejecutantes a los efectos de la presente Ley a aquellas personas
que intervengan o presenten el espectaculo o actividad recreativa ante el publico, para su
entretenimiento, independientemente de que lo hagan con o sin derecho a retribucién.

2. Los artistas tendran la obligacion de:

a) Realizar su actuacion conforme a las normas que la regulen en cada caso.

b) Guardar el debido respeto al publico.

3. La intervencion de artistas menores de edad estard sometida a las condiciones vy
permisos que establezca la legislacion laboral y de proteccion del menor.

4. La intervencion de artistas con derecho a retribucién, en cuanto trabajadores por
cuenta del organizador del espectaculo publico o empresario, estarda sometida a las
condiciones y permisos que establezca la legislacion laboral y de la Seguridad Social.
Articulo 29. Derechos del publico

Los espectadores o publico de espectaculos publicos o actividades recreativas y los
clientes de establecimientos publicos tienen los siguiente derechos:

a) Derecho a que se respeten por la empresa los términos contractuales derivados de la
adquisicion de las correspondientes localidades.

b) Derecho a la devolucion del importe abonado por las localidades adquiridas si no estan
conformes con la variacidn impuesta por la empresa respecto a las condiciones ofertadas,
salvo que las modificaciones se produzcan cuando ya hubiese comenzado el espectaculo o
la actuacidn y aquéllas estuvieren justificadas por fuerza mayor.

c) Derecho a que la empresa les facilite las hojas de reclamaciones para hacer constar en
las mismas la reclamacién que estimen pertinente.

d) Derecho a ser informados a la entrada sobre las condiciones de admision y a no recibir
un trato desconsiderado ni discriminatorio.

Articulo 30. Hojas de reclamaciones

Las hojas de reclamaciones que los titulares de espectaculos publicos, actividades
recreativas y establecimientos publicos estan obligados a tener a disposicion del publico y
de los servicios de inspeccidn seran las reguladas en la legislacion de defensa y proteccién
del consumidor.

Articulo 31. Obligaciones del publico

1. El pablico debera:

a) Ocupar sus localidades o permanecer en las zonas que sefale en cada caso la empresa
para el publico, sin invadir las zonas destinadas a otros fines.

b) Abstenerse de portar armas u otros objetos que puedan usarse como tales, asi como de
exhibir simbolos, prendas u objetos que inciten a la violencia o supongan apologia de
actividades contrarias a los derechos fundamentales reconocidos en la Constitucién y en

especial que inciten al racismo o a la xenofobia.




c) Respetar la prohibicion de fumar en los establecimientos cerrados destinados a
espectdculos y actividades recreativas, salvo, en su caso, en los lugares habilitados al
efecto por la empresa, de conformidad con la legislacion aplicable.

d) Cumplir los requisitos o reglas de acceso y admisién establecidos con caracter general
por la empresa y dados a conocer mediante carteles visibles colocados en los lugares de
acceso.

e) Abstenerse de acceder al escenario o lugar de actuacion de ejecutantes o artistas, salvo
que esté previsto en el desarrollo del propio espectdculo.

f) Cumplir las instrucciones y normas particulares establecidas por la empresa para el
desarrollo del espectaculo o actividad.

g) Respetar el horario de cierre.

h) Guardar la debida compostura y evitar acciones que puedan crear situaciones de
peligro o incomodidad al publico en general, a los artistas y al personal de la empresa o
dificultar el desarrollo del espectaculo o actividad.

2. La empresa podra adoptar sus propias medidas preventivas para, en el marco de los
derechos constitucionales, asegurar el correcto desarrollo del espectaculo, actividad
recreativa o uso del servicio en los términos establecidos en la presente Ley. Cuando la
empresa observe el incumplimiento de las prohibiciones y limitaciones expuestas, podran
solicitar el auxilio de los agentes de la autoridad, quienes dispondran, en su caso, el
desalojo de los infractores, sin perjuicio de las acciones legales que correspondan.

Articulo 32. Proteccion del menor

1. Sin perjuicio de las limitaciones establecidas en la legislacién especifica de proteccidn
de menores, la infancia y la juventud, se establecen las siguientes limitaciones de acceso y
permanencia en los espectaculos publicos, actividades recreativas y establecimientos
publicos respecto de los menores de dieciocho afios:

a) Queda prohibida su entrada y permanencia en casinos de juego, salas de bingo y
salones de juego que dispongan de maquinas con premios en metdlico tipo B o C, de
acuerdo con lo establecido en la legislacidn del juego.

b) Queda prohibida su entrada y permanencia en salas de fiesta, discotecas, salas de baile
y pubs. Se excluyen de esta limitacion las salas con autorizacién de sesiones para menores
de edad, o salas de juventud, en las que se permitird la entrada y permanencia de
mayores de catorce afios y menores de dieciocho, conforme a los requisitos establecidos
reglamentariamente.

2. A los menores de dieciocho afios que accedan a espectaculos publicos, actividades
recreativas o establecimientos publicos no se les podra vender, suministrar ni permitir el

consumo de bebidas alcohdélicas ni de tabaco u otras drogas.




3. La publicidad de establecimientos, espectaculos y actividades recreativas deberd
respetar los principios y normas contenidas en la legislaciéon vigente en materia de
drogodependencia. Queda prohibida cualquier forma de promocién o publicidad que
incite a los menores de manera directa o indirecta al consumo de bebidas alcohdlicas,
tabaco o cualesquiera otras drogas mediante la promesa de regalos, bonificaciones y
cualquier otra ventaja de analoga naturaleza.

Articulo 33. Horario de los espectaculos y actividades

Todos los espectaculos publicos y actividades recreativas comenzardn a la hora anunciada
y duraran el tiempo previsto en la correspondiente autorizacion.

Articulo 34. Horario de los establecimientos

1. Los limites horarios de apertura y cierre de establecimientos publicos seran los
siguientes:

a) El limite horario general de apertura sera el de las seis horas de la mafiana, y el del
cierre, el de la una hora y treinta minutos de la madrugada.

b) El limite horario de apertura de los cafés-teatro, cafés-cantante, tablaos flamencos,
bares con musica, glisquerias, clubes, pubs, salas de fiestas y discotecas no podra ser en
ningln caso anterior a las doce horas del mediodia.

c) El limite horario de cierre de los establecimientos sefialados en el apartado anterior, a
excepcidn de las salas de fiestas, discotecas, cafés-teatro y cafés-cantante, serd el de las
tres horas y treinta minutos de la madrugada. El de las salas de fiestas, discotecas, cafés-
teatro y cafés-cantante serd el de las cinco horas y treinta minutos de la madrugada.

d) Cumplido el horario maximo de cierre, los establecimientos dispondran de un maximo
de media hora mas para el desalojo de la clientela. En ese tiempo no podra emitirse
musica ni servirse nuevas consumiciones.

e) Con caracter general, los viernes, sabados y visperas de festivo, el limite horario de
cierre se amplia en una hora.

f) Los horarios de apertura y cierre establecidos en las correspondientes autorizaciones
administrativas de los establecimientos publicos se aplicaran dentro de los limites horarios
generales fijados en el presente articulo. En cualquier caso, todos los establecimientos a
los que se refiere la presente Ley deberan permanecer cerrados al menos dos horas
ininterrumpidas desde el cierre hasta la subsiguiente apertura.

2. Los limites horarios de casinos de juego, salas de bingo, hipédromos y canédromos, asi
como sus respectivos complementarios, seran los establecidos en su normativa especifica.
3. La Direccion General competente podra autorizar horarios especiales para los
establecimientos de hosteleria y restauracién situados en dreas de servicio de carreteras,
aeropuertos, estaciones de ferrocarril y autobuses, hospitales o destinados al servicio de

trabajadores de horario nocturno, prohibiéndose en todo caso fuera de los limites




horarios generales el consumo y la expedicidn de bebidas alcohdlicas y la musica. Dichas
autorizaciones serdn notificadas a los vecinos de las zonas, que tendran derecho a realizar
alegaciones.

4. No quedaran sometidos a las limitaciones horarias que se establecen en los parrafos
precedentes aquellos establecimientos hosteleros donde se lleven a cabo celebraciones
de caracter familiar que no sean de publica concurrencia, estableciéndose en estos casos
el limite horario de cierre de las cuatro horas y treinta minutos de la madrugada, sin
perjuicio de que, en el caso de llevarse a cabo en dichos establecimientos otro tipo de
actividades, éstas queden sometidas a la normativa general.

Articulo 35. Competencia municipal sobre horarios

1. En cada Municipio, dentro de los limites horarios generales establecidos en esta Ley, el
horario de apertura y cierre de los establecimientos publicos se establecerd por el
Ayuntamiento, previo trdmite de informacién publica.

2. En los Municipios que no hayan hecho uso de la facultad que se les reconoce en el
parrafo anterior, se aplicardn supletoriamente los limites horarios generales establecidos
en esta Ley.

3. Los Municipios tendran en cuenta en la fijacion de los horarios, al menos, los siguientes
extremos: tipo de establecimientos publicos, estaciéon del afio, distincion entre dias
laborables y visperas de festivos o festivos, niveles acusticos en celebraciones al aire libre
y condiciones de insonorizacion en locales cerrados, emplazamiento en zonas
residenciales y no residenciales urbanas o en las cercanias de hospitales o residencias de
ancianos.

4. Con caracter excepcional, y atendiendo a las peculiaridades de las poblaciones,
condiciones de insonorizacion, afluencia turistica o duracion de los espectaculos, los
respectivos Municipios pueden autorizar ampliaciones de los limites horarios generales
con motivo de fiestas locales y navideias.

5. Con caracter excepcional, y atendiendo a las peculiaridades de las poblaciones,
condiciones de insonorizacion, alejamiento de las zonas residenciales y calificacion
urbanistica, los respectivos municipios pueden declarar zonas de ocio donde los horarios
de apertura y cierre podran superar los limites generales previstos en esta Ley.

6. Lo establecido en los apartados anteriores se entiende sin perjuicio de la normativa
estatal, autondmica o municipal en materia de contaminacion ambiental y acustica.
Articulo 36. Publicidad

1. La publicidad de la celebracion de espectaculos publicos o actividades recreativas
deberd contener la suficiente informacidon de interés para el publico y, al menos, la
siguiente:

a) Clase de espectaculo o actividad.




b) Fecha, horario y lugar de las actuaciones.

¢) Denominacién y domicilio social de la empresa promotora.

d) En su caso, precio de las entradas y lugares de venta, asi como las condiciones de
admisidn, normas particulares o instrucciones para el normal desarrollo del espectdaculo.

2. Se prohibe realizar publicidad con altavoces o reclamos acusticos en el exterior de los
establecimientos que puedan perturbar la tranquilidad vecinal.

3. Las empresas de publicidad o de artes graficas que intervengan en la confeccién de
publicidad deberan justificar ante la Administracién, cuando sean requeridas para ello, los
datos de identificacidn de las personas o empresas contratantes de la publicidad.

Articulo 37. Entradas

Las entradas que expidan los organizadores de espectdculos publicos y actividades
recreativas deberdn contener, como minimo, la siguiente informacion:

a) Nimero de orden.

b) Identificacion de la empresa y domicilio.

c) Espectéculo o actividad.

d) Lugar, fecha y hora de celebracion.

e) Clase de localidad y nimero, en sesiones numeradas.

f) Indicacién de si son localidades con “visibilidad reducida”, en caso de corresponder a
éstas en el local o espectdculo.

g) Precio.

Articulo 38. Venta de entradas

1. Las empresas de especticulos publicos y actividades recreativas deberdn despachar
directamente al publico, al menos, el setenta por ciento de cada clase de localidades.

2. En los supuestos de venta por abonos o cuando se trate de espectaculos organizados
por clubes o asociaciones, el porcentaje a que se refiere el numero anterior se
determinara en relacién con las localidades no incluidas en abonos o con las no reservadas
previamente a los socios.

3. Reglamentariamente podran establecerse porcentajes minimos de entradas que las
empresas estaran obligadas a guardar para su venta directa al publico, sin reservas, el
mismo dia de la celebracién.

4. Las empresas habilitardn cuantas expendedurias sean necesarias, en relacién con el
numero de localidades, para su rapido despacho al publico y para evitar aglomeraciones.
Las expendedurias deberan estar abiertas el tiempo necesario antes del comienzo del
espectaculo.

5. La venta comisionada o con recargo podra ser autorizada por el drgano al que
corresponda el otorgamiento de la autorizacion, previa acreditacion de la cesién por la

empresa organizadora, que hara referencia a la numeracion de las entradas cedidas.




6. Quedan prohibidas la venta y la reventa ambulantes. En estos supuestos, y sin perjuicio
de la iniciacion del oportuno procedimiento sancionador, se procedera, como medida
cautelar, a la inmediata retirada de las entradas.

7. Reglamentariamente se determinard el régimen de la venta telematica de entradas, de

conformidad con la legislacidn sobre comercio electrdnico.

Capitulo IV. Vigilancia, inspeccion y régimen sancionador

Seccion 12. Inspeccion

Articulo 39. Actividad inspectora y de control

1. Las actividades inspectoras y de control sobre el cumplimiento de lo previsto en esta
Ley seran efectuadas por funcionarios debidamente acreditados de la Comunidad
Autonoma, de los Municipios y, en su caso, de las Comarcas, quienes tendran en el
ejercicio de sus funciones el caradcter de agentes de la autoridad, gozando sus
declaraciones, reflejadas en las pertinentes actas, de presuncion de veracidad, sin
perjuicio de las competencias y actuaciones en la materia llevadas a cabo por los
funcionarios pertenecientes al Cuerpo Nacional de Policia o a la Guardia Civil de
conformidad con lo establecido en su normativa reguladora y en esta Ley.

2. Los titulares de los establecimientos e instalaciones y los organizadores de espectaculos
publicos y actividades recreativas, o sus representantes y encargados, estaran obligados a
permitir, en cualquier momento, el libre acceso a los establecimientos e instalaciones a los
funcionarios debidamente acreditados al efecto para efectuar inspecciones, asi como a
prestar la colaboracion necesaria que les sea solicitada en relacién con las inspecciones de
gue sean objeto.

3. Los funcionarios actuantes procuraran en el ejercicio de sus funciones no alterar el
normal funcionamiento del espectdculo publico, la actividad recreativa o el
establecimiento publico.

Articulo 40. Actas

De cada actuacién inspectora se levantard acta, cuya primera copia se entregara al
interesado o persona ante quien se actle, que podrd hacer constar su conformidad u
observaciones respecto del contenido de la misma. Otro ejemplar del acta serd remitido a
la autoridad competente para la iniciacion del procedimiento sancionador, si procede. En
el caso de que la actuacidn inspectora sea producto de denuncia vecinal, se considerara a
dicho denunciante parte interesada, siéndole remitida copia del acta de inspeccién y de la
resolucion final del procedimiento en su caso.

Articulo 41. Subsanacién




1. Verificada por la actuacion inspectora la existencia de irregularidades, si las mismas no
afectan a la seguridad de personas o bienes o a las condiciones de insonorizaciéon que
garanticen el derecho al descanso de los vecinos, se podra conceder al interesado un plazo
adecuado suficiente para su subsanacion.

2. En caso de que no proceda la subsanacidon o no se hubiera cumplido la misma en el
plazo concedido, se elevara el acta al 6rgano competente para la incoacion del oportuno

expediente sancionador.

Seccion 22. Medidas provisionalisimas

Articulo 42. Supuestos

1. Los 6rganos competentes de la Comunidad Auténoma, de los Municipios y, en su caso,
de las Comarcas, en el ambito de sus respectivas competencias, podran adoptar medidas
provisionalisimas, antes de iniciar el preceptivo procedimiento sancionador, cuando
concurra alguno de los siguientes supuestos de urgencia o especial gravedad:

a) Cuando se celebren espectaculos publicos y actividades recreativas prohibidos. La
autoridad que acuerde la adopcion de la medida provisionalisima de prohibicién o
suspension de los mismos por ser constitutivos de delito, lo pondra en conocimiento del
6rgano jurisdiccional competente o del Ministerio Fiscal.

b) Cuando en el desarrollo de los espectaculos publicos o actividades recreativas se
produzcan alteraciones del orden publico con peligro para las personas y bienes.

¢) Cuando exista riesgo grave o peligro inminente para la seguridad de las personas, la
integridad fisica de los animales o la seguridad de los bienes o cuando se incumplan
gravemente las condiciones sanitarias, de salubridad y de higiene.

d) Cuando los espectéaculos publicos o actividades recreativas se celebren en locales o
establecimientos que carezcan de las autorizaciones o licencias necesarias.

e) Cuando carezcan de las autorizaciones preceptivas.

f) Cuando se carezca del seguro exigido en esta Ley.

g) Cuando se incumplan los horarios de apertura o cierre que en esta Ley se establecen.

2. Los agentes de la autoridad podran adoptar medidas provisionalisimas inmediatas
dando cuenta al titular del érgano competente en casos de absoluta urgencia o para evitar
la celebracion de espectaculos prohibidos.

Articulo 43. Contenido

Las medidas provisionalisimas que podran adoptarse en los supuestos definidos en el
articulo anterior seran las siguientes:

a) Suspension de la licencia o autorizacién del espectaculo publico, actividad recreativa o

establecimiento publico.




b) Suspensién o prohibicion del espectaculo publico o actividad recreativa.

c¢) Clausura temporal del local o establecimiento.

d) Decomiso de los bienes relacionados con el espectaculo o actividad.

e) Retirada de las entradas de la reventa o venta ambulante.

Articulo 44. Procedimiento

1. Las medidas provisionalisimas previstas en el articulo anterior serdn acordadas
mediante resolucidon motivada, previa audiencia del interesado por un plazo de diez dias.
En caso de urgencia, debidamente motivada, el plazo de audiencia quedara reducido a dos
dias. No obstante, cuando se aprecie peligro inminente para la seguridad de las personas o
grave riesgo para la salud publica por las condiciones higiénico-sanitarias de los locales o
de sus productos, podrdn adoptarse las medidas provisionalisimas sin necesidad de la
citada audiencia previa.

2. Las medidas provisionalisimas deberan ser confirmadas, modificadas o levantadas en el
acuerdo de iniciacion del preceptivo procedimiento sancionador, que deberd efectuarse
en el plazo de quince dias desde la adopcién de las mismas. En todo caso, las medidas
quedaran sin efecto si no se inicia el procedimiento sancionador en dicho plazo o cuando
el acuerdo de iniciacidon no contenga pronunciamiento expreso acerca de las mismas.
Articulo 45. Competencias

1. Seran autoridades competentes para adoptar las medidas provisionalisimas previstas en
los articulos anteriores las que lo sean para el otorgamiento de la licencia o autorizacion
del correspondiente espectdculo publico, actividad recreativa o establecimiento publico,
sin perjuicio de lo establecido en la legislacidén de proteccion de la seguridad ciudadana.

2. No obstante, en situaciones de peligro inminente para la seguridad de las personas o
grave riesgo para la salud publica por las condiciones higiénico-sanitarias de los locales o
de sus productos, tanto el alcalde como el director general competente y los Delegados
Territoriales del Gobierno de Aragéon podran adoptar las citadas medidas
provisionalisimas, a reserva de su posterior confirmacion en el acuerdo de iniciacion del

procedimiento sancionador.

Seccidn 32. Régimen sancionador

Articulo 46. Responsables

1. Seran responsables de las infracciones administrativas previstas en esta Ley los titulares
de los espectaculos publicos, actividades recreativas o establecimientos publicos y las
demas personas fisicas o juridicas que incurran en las acciones u omisiones tipificadas en

la misma.




2. En cualquier caso, cuando exista una pluralidad de responsables a titulo individual y no
fuera posible determinar el grado de participacién de cada uno en la realizacién de la
infraccién, responderdan solidariamente todos ellos.

Articulo 47. Infracciones leves

Se consideran infracciones leves:

a) La no comunicacion a la Administracion competente de los cambios de titularidad de las
autorizaciones y licencias de espectaculos publicos, actividades recreativas y
establecimientos publicos reguladas en esta Ley.

b) La falta del cartel indicativo de la existencia de hojas de reclamaciones, la falta de las
mismas o la negativa a facilitarlas.

¢) La no exposicion de la licencia o autorizacidn en lugar visible al publico.

d) La falta de cartel en lugar claramente visible que prohiba la entrada de menores,
cuando proceda.

e) La celebracidn de espectaculos o actividades recreativas sin la previa presentacién de
carteles o programas, cuando sea necesaria.

f) La utilizacion de indicadores o rétulos que induzcan a error sobre la actividad
autorizada.

g) Cualquier incumplimiento de lo establecido en la presente Ley y las previsiones
reglamentarias a las que se remite, en relacidn con la exigencia de la realizacién de
determinadas actuaciones ante la Administracion competente, plazos, condiciones o
requisitos para el desarrollo de la actividad o del espectaculo, no tipificados como
infracciones muy graves o graves.

Articulo 48. Infracciones graves

Se consideran infracciones graves:

a) La celebracidén de espectédculos publicos o actividades recreativas o la apertura de
establecimientos publicos sin la correspondiente licencia o autorizacidn.

b) Realizar sin autorizacién modificaciones sustanciales en los establecimientos o
instalaciones que supongan alteracion de las condiciones de concesion de la licencia.

c¢) La dedicacion de los establecimientos, recintos o instalaciones a actividades distintas de
las autorizadas.

d) La instalacion dentro de los establecimientos de cualquier clase de puestos de venta o
la ejecucidn de actividades recreativas en dichos locales, sin obtener la previa autorizacion
administrativa cuando sea necesaria o, cuando habiéndose obtenido, la instalacién o el
desarrollo de tales actividades se realice al margen de las condiciones y requisitos
establecidos en la autorizacién.

e) El exceso de aforo permitido, cuando no suponga un grave riesgo para la seguridad de

las personas y bienes.




f) El incumplimiento de las condiciones de seguridad, acusticas, higiénicas y de sanidad
establecidas en la normativa vigente y en las licencias o autorizaciones; en especial, de las
medidas de evacuacién en caso de emergencia.

g) El mal estado en las instalaciones o servicios que produzca incomodidad manifiesta y no
suponga un grave riesgo para la salud o seguridad del publico, personal, artistas o
ejecutantes.

h) El ejercicio del derecho de admisién de forma arbitraria, discriminatoria o abusiva.

i) La suspensién o alteracion del contenido de los espectaculos publicos o actividades
recreativas sin causa justificada.

j) El incumplimiento del horario de apertura y cierre.

k) La informacién, promocion o publicidad que pueda inducir a engafio o confusion en la
capacidad electiva del publico.

I) El incumplimiento de las medidas o servicios de vigilancia cuando sean obligatorios.

m) Las alteraciones del orden que perturben el normal desarrollo del espectaculo o
puedan producir situaciones de riesgo para el publico, asi como su permisividad.

n) La falta de respeto o provocacion intencionada del artista hacia el publico o viceversa
con riesgo de alterar el orden.

fi) La admisidn o participacion de menores en espectaculos, actividades recreativas y
establecimientos donde tengan prohibida su entrada o participacion.

o) La reventa de entradas no autorizada y el incumplimiento de las condiciones
establecidas para su venta.

p) El arrendamiento o cesion de establecimientos publicos para la celebracion de
espectaculos o actividades recreativas sin que retnan las medidas de seguridad exigidas
por la legislacion vigente.

g) El incumplimiento de la obligacidn de tener suscritos los contratos de seguro exigidos
en la presente Ley.

r) El incumplimiento, por parte de los locales o establecimientos destinados a la
celebracidn de sesiones de baile para jévenes, de la prohibicién de dedicarse a actividades
distintas o en diferente horario del previsto en la autorizacion.

s) El incumplimiento de las condiciones que garanticen la accesibilidad de las personas con
discapacidad de acuerdo con lo previsto en la legislacién vigente.

t) El exceso en los niveles de ruido permitido por la utilizacion de medios sonoros o
audiovisuales en los establecimientos o locales, sin contar con la preceptiva autorizacion.
u) La falta de la placa o inadecuacion de la misma donde conste el horario de apertura y
cierre del local o establecimiento y el aforo permitido y las demds menciones legales o
reglamentarias.

v) La reincidencia o reiteracion en la comision de faltas leves.




Articulo 49. Infracciones muy graves

Se consideran infracciones muy graves:

a) Permitir o tolerar actividades o acciones penalmente ilicitas o ilegales, especialmente
en relacién con el consumo o trafico de drogas.

b) La realizacion de espectaculos o actividades recreativas sin las preceptivas licencias o
autorizaciones cuando se deriven situaciones de grave riesgo para las personas o bienes.
c) El incumplimiento de las medidas de seguridad establecidas en la normativa vigente, o
exigidas en la licencia, autorizacién e inspecciones, cuando ello suponga un grave riesgo
para las personas o bienes.

d) La superacién del aforo maximo autorizado, cuando suponga un grave riesgo para la
seguridad de las personas o bienes.

e) El incumplimiento de las resoluciones de prohibicion de espectaculos publicos o
actividades recreativas.

f) La reapertura de establecimientos publicos afectados por resolucién firme en via
administrativa de clausura o suspensién, mientras perdure la vigencia de tales medidas.

g) La celebracién de los espectaculos publicos y actividades recreativas expresamente
prohibidos en esta u otras Leyes.

h) El incumplimiento de las medidas de evacuacidn de las personas en los
establecimientos publicos, cuando se disminuya gravemente el grado de seguridad
exigible.

i) Negar el acceso al establecimiento o recinto a los agentes de la autoridad o funcionarios
inspectores, autondmicos y locales, que se encuentren en el ejercicio de su cargo, asi
como la negativa a colaborar con los mismos en el ejercicio de sus funciones.

j) Presentar documentos o datos no conformes con la realidad, al objeto de obtener los
permisos correspondientes.

k) Obtener las correspondientes licencias o autorizaciones mediante la aportaciéon de
documentos o datos no conformes con la realidad.

I) La reincidencia o reiteracion en la comision de faltas graves.

m) Desconectar o alterar el funcionamiento de los aparatos destinados al registro y
control de decibelios.

n) Superar hasta cinco los decibelios autorizados por la correspondiente licencia.

Articulo 50. Prescripcion y caducidad

1. Las infracciones tipificadas en la presente Ley como leves prescribiran en el plazo de
nueve meses, las tipificadas como graves en el de dos afios y las tipificadas como muy

graves en el de tres afios.




2. El plazo de prescripcion comenzara a contarse desde el dia de la comisidn del hecho. En
las infracciones derivadas de una actividad continuada la fecha inicial del computo sera la
de la finalizacion de la actividad o la del ultimo acto en que la infraccidn se consume.

3. Interrumpird la prescripcion la iniciacién, con conocimiento del interesado, del
procedimiento sancionador, reanudandose el plazo de prescripcion si el expediente
sancionador estuviera paralizado durante mas de tres meses por causa no imputable al
presunto responsable.

4. El procedimiento sancionador debera ser resuelto y notificarse la resolucién que
proceda al interesado en el plazo mdaximo de nueve meses desde su iniciacidn,
produciéndose la caducidad del mismo en la forma y modo previstos en la legislacion del
procedimiento administrativo comun. No obstante lo anterior, el instructor del expediente
podra acordar la suspension del plazo maximo para resolver cuando concurra alguna de
las circunstancias previstas para ello en la citada legislacidn.

Articulo 51. Sanciones

1. Las infracciones leves serdn sancionadas con multa de hasta 600 euros.

2. Las infracciones graves podran ser sancionadas alternativa o acumulativamente con:

a) Multa de 601 a 30.000 euros y acumulativamente hasta 300.000 euros.

b) Suspensién o prohibicion de la actividad por un periodo maximo de seis meses.

c) Clausura del local o establecimiento por un periodo maximo de seis meses.

d) Inhabilitacién para la organizacién o promocién de espectaculos publicos y actividades
recreativas o la titularidad de establecimientos publicos por un periodo maximo de seis
meses.

3. Las infracciones muy graves podran ser sancionadas alternativa o acumulativamente
con:

a) Multa de 30.001 a 60.000 euros y acumulativamente hasta 600.000 euros.

b) Clausura del local o establecimiento por un periodo maximo de tres afios y
acumulativamente hasta 10 afios.

c) La suspensién o prohibicién de la actividad hasta tres afios y acumulativamente hasta
10 afos.

d) Inhabilitacién para la organizacion o promocion de espectaculos publicos y actividades
recreativas o la titularidad de establecimientos publicos hasta tres afos vy
acumulativamente hasta 10 afios.

4. La cuantia de las sanciones econdmicas previstas en los parrafos anteriores podra
actualizarse por el Gobierno de Aragdn en funcién de las variaciones del indice de precios
al consumo.

Articulo 52. Graduacion




1. Las sanciones deberdn guardar la necesaria proporcionalidad con la gravedad de los
hechos constitutivos de la infraccion y se graduardn atendiendo a los siguientes criterios:
a) La trascendencia social de la infraccién.

b) La negligencia o intencionalidad del infractor.

c) La naturaleza y cuantia de los perjuicios ocasionados.

d) La existencia de reiteracion o reincidencia.

e) La situacion de predominio del infractor en el mercado.

f) La conducta observada por el infractor en orden al cumplimiento de las disposiciones
legales.

g) La celebracion del espectaculo publico, actividad recreativa o ubicacion del
establecimiento publico en una zona urbana, o con prohibiciones, limitaciones o
restricciones respecto de la instalacidn y apertura de establecimientos.

2. A los efectos de esta Ley se entenderd como reiteracién la comision de mas de una
infraccién de distinta naturaleza en el término de un afio desde la comisién de la primera
cuando asi haya sido declarado por resoluciéon que ponga fin a la via administrativa.

Se entendera por reincidencia la comisién de mas de una infraccion de la misma
naturaleza en el término de un afio desde la comision de la primera cuando asi haya sido
declarado por resolucién que ponga fin a la via administrativa.

3. Para la aplicacidn de los criterios de graduacidn de las sanciones, respetando los limites
establecidos en el articulo anterior, el dérgano competente para sancionar deberd
ponderar que la comisidn de la infraccidn no resulte mdas beneficiosa para el infractor que
el cumplimiento de las normas infringidas.

4. La imposicién acumulativa de sanciones en los términos previstos en el articulo anterior
se acordara, en todo caso, en aquellos supuestos que impliquen grave alteracién de la
seguridad o contravengan las disposiciones en materia de proteccidn de menores.

Articulo 53. Competencias

1. Los Municipios seran competentes para incoar, instruir y resolver los procedimientos
sancionadores cuando les corresponda la competencia para otorgar las autorizaciones y
licencias reguladas en esta Ley, asi como por infracciones a los horarios establecidos,
correspondiendo al Alcalde imponer las sanciones por infracciones leves y graves y al
Pleno del Ayuntamiento o la Junta de Gobierno Local por infracciones muy graves.

2. En los demas casos y en los que se proceda por subrogacion en el ejercicio de las
competencias municipales, sera la Administracion de la Comunidad Auténoma la
competente para incoar, instruir y resolver los procedimientos sancionadores.

3. La incoacién de los procedimientos sancionadores en materia de espectaculos publicos,

actividades recreativas y establecimientos de publica concurrencia, en los supuestos que




sean competencia de la Administracion de la Comunidad Autdnoma, correspondera a los
siguientes 6rganos administrativos:

a) A los Jefes de los servicios centrales o periféricos competentes en materia de
espectaculos publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos.

b) Al Director General competente en la materia o a los Delegados Territoriales del
Gobierno de Aragon, en los casos de vacante, ausencia o enfermedad de los titulares de
los 6rganos citados en el apartado anterior, o cuando dichos titulares se hallen incursos en
causa de abstencion o sean recusados, sin perjuicio del régimen legal de sustitucion.

4. Son organos competentes para imponer la sancién en los procedimientos
sancionadores que corresponde incoar y tramitar a la Administracion de la Comunidad
Auténoma:

a) Los Jefes de los servicios centrales o periféricos competentes, respecto de los
procedimientos por las infracciones administrativas en el ambito territorial de la
respectiva provincia cuando se impongan sanciones pecuniarias hasta la cantidad de
30.000 euros.

b) Los Delegados Territoriales del Gobierno de Aragdn o el titular de la Direccién General
competente en materia de especticulos, establecimientos publicos y actividades
recreativas cuando se impongan sanciones pecuniarias desde 30.001 hasta 300.000 euros.
c) El Consejero competente por razén de la materia, respecto de los procedimientos por
las infracciones administrativas en el ambito territorial de la Comunidad Autdnoma,
cuando se impongan sanciones pecuniarias cuya cuantia sea superior a 300.000 euros, o
cuando se impongan sanciones no pecuniarias alternativas o acumulativas a las anteriores
por infracciones tipificadas y calificadas como muy graves por la legislacion vigente
aplicable.

5. Cuando en una denuncia o acta se reflejen varias infracciones, la competencia se
atribuira al drgano que tenga potestad respecto de la infraccidn de naturaleza mas grave.
Articulo 54. Infracciones penales

1. Cuando con ocasidn de la incoacion del procedimiento sancionador se aprecien indicios
de que determinados hechos puedan ser constitutivos de delito o falta, el dérgano
administrativo competente lo pondrd en conocimiento de la Jurisdiccion Penal o del
Ministerio Fiscal y se abstendra de seguir el procedimiento administrativo mientras la
autoridad judicial no se hubiera pronunciado.

2. De no haberse estimado la existencia de delito o falta, el 6rgano administrativo
competente continuara el expediente sancionador, quedando interrumpido, mientras
duren las diligencias penales, el plazo para la conclusidon del expediente administrativo

sancionador.




3. La tramitacion de las diligencias penales interrumpird los plazos de prescripcion de la
infraccion.

4. No podran sancionarse los hechos que hayan sido sancionados penal o
administrativamente en los casos en que se aprecie identidad de sujetos, hechos y
fundamentos.

5. En ningun caso se impondra mas de una sancion por los mismos hechos, si bien deberan
exigirse las demas responsabilidades que se deduzcan de otros hechos o infracciones
concurrentes.

Articulo 55. Prescripcion de sanciones

1. Prescribiran al afio las sanciones impuestas por infracciones leves a la presente Ley, a
los dos afios las impuestas por infracciones graves y a los tres afios las impuestas por
infracciones muy graves.

2. El plazo de prescripcidon de las sanciones comenzara a contarse desde el dia siguiente a
aquel en que adquiera firmeza la resolucion por la que se impone la sancion.

3. Interrumpira la prescripcion la iniciaciéon, con conocimiento del interesado, del
procedimiento de ejecucidn, volviendo a transcurrir el plazo si aquél estuviera paralizado
durante mas de un mes por causa no imputable al infractor.

Articulo 56. Medidas provisionales

1. Iniciado el expediente sancionador por la presunta comisidon de infracciones graves o
muy graves, la autoridad competente podra acordar mediante resolucién motivada las
medidas provisionales imprescindibles para el normal desarrollo del procedimiento,
asegurar el cumplimiento de la sancién que pudiera imponerse y evitar la comisién de
nuevas infracciones.

2. Las medidas deberan ser proporcionadas a la naturaleza y gravedad de las infracciones
cometidas, pudiendo consistir en alguna de las previstas con caracter previo a la iniciacion
del procedimiento sancionador o en cualquier otra que asegure la eficacia de la resolucion
que pudiera recaer.

3. Las medidas provisionales podran ser alzadas o modificadas durante la tramitacion del
procedimiento, de oficio o a instancia de parte, en virtud de circunstancias sobrevenidas o
que no pudieron ser tenidas en cuenta en el momento de su adopcién. En todo caso, se
extinguiran con la resolucién que ponga fin al procedimiento sancionador
correspondiente.

4. Sera requisito previo al acuerdo de adopcién de estas medidas provisionales la
audiencia del interesado por un plazo de diez dias, que en caso de urgencia debidamente
acreditada quedara reducido a dos dias.

Articulo 57. Registro de infracciones y sanciones




1. Dependiente del Departamento de la Comunidad Auténoma competente en la materia,
se crea un registro administrativo de infracciones y sanciones en materia de espectaculos
publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos en el que se anotaran todas
las infracciones y sanciones impuestas mediante resolucidn firme en via administrativa, en
las condiciones y con los requisitos que reglamentariamente se determinen tanto para el
régimen de anotaciones como para el funcionamiento y organizacion del mismo, con
sujecion a la legislacién de proteccion de datos.

2. Sin perjuicio de lo anterior, las infracciones cuya sanciéon hubiera sido objeto de
cancelacién no podran ser tenidas en cuenta a los efectos de la apreciacion de
reincidencia y reiteracion.

3. A tales efectos, la cancelacion se producira de oficio por la Administracion o a instancia
del interesado cuando concurran conjuntamente las siguientes circunstancias:

a) Que durante el plazo de un afio para las leves, dos afos para las graves y tres afios para
las muy graves, no haya sido sancionado como consecuencia de una infraccion tipificada
en la presente Ley, computdndose dichos plazos desde la fecha en que hubiese adquirido
firmeza en via administrativa la resolucién sancionadora.

b) Tener abonadas las sanciones pecuniarias y, en su caso, cumplidas las sanciones

accesorias y satisfechas las indemnizaciones a terceros.

Disposiciones adicionales

Disposicidn adicional primera. Venta de bebidas alcohdlicas

1. La venta o dispensaciéon de bebidas alcohdlicas sdlo podrad realizarse en
establecimientos autorizados al efecto, no permitiéndose aquéllas en el exterior del
establecimiento ni su consumo fuera del mismo, salvo en terrazas o veladores, conforme a
lo regulado por la correspondiente ordenanza municipal.

2. Los establecimientos comerciales no destinados al consumo inmediato de bebidas
alcohdlicas requeriran una licencia especifica para la venta o dispensaciéon de estas
bebidas, que serd otorgada por el respectivo Municipio.

3. Para la concesidn de dicha licencia, los Municipios tendran en cuenta, entre otros, los
siguientes criterios:

a) Acumulacidén de establecimientos de similar naturaleza.

b) Prevision razonable de favorecimiento del consumo abusivo de bebidas alcohdlicas.

c) La acumulacién reiterada de personas en su exterior con consumo de bebidas
alcohdlicas o la emision desordenada de ruidos.

4. Los establecimientos comerciales no destinados al consumo inmediato de bebidas
alcohdlicas, que estén autorizados para su venta o dispensacién, no podran dispensarlas o

venderlas, con independencia de su régimen horario, desde las veintidds horas hasta las




ocho horas del dia siguiente. A estas previsiones horarias estardan sometidas también la
venta ambulante, la venta a distancia y la venta domiciliaria.

No se encuentran afectados por lo dispuesto en el parrafo precedente aquellos
establecimientos destinados al consumo inmediato de bebidas alcohdlicas y alimentos que
a su vez presten dichos servicios con caracter domiciliario.

5. Los establecimientos referidos en el primer parrafo del apartado anterior deberan
situar las bebidas alcohdlicas, si ofertaren otros productos, en un lugar especifico donde
sean facilmente distinguibles. En dicha zona y en lugar visible se hard constar la
prohibicidn que tienen los menores de 18 afios de consumir bebidas alcohdlicas.

6. En todo caso habra de tenerse en cuenta lo dispuesto en la Ley 3/2001, de 4 de abril, de
prevencion, asistencia y reinsercién social en materia de drogodependencias.

Disposicidn adicional segunda. Remisién normativa

Los procedimientos y expedientes que se incoen como consecuencia de la venta o
suministro de bebidas alcohdlicas, la venta o suministro de tabaco, asi como por permitir
su consumo en establecimiento publico, todo ello a menores de 18 afios, se sustanciaran
de conformidad con lo establecido en la Ley 3/2001, de 4 de abril, de prevencion,
asistencia y reinsercién social en materia de drogodependencias. Los derivados de la
publicidad y promocion de los locales y espectaculos dirigida a los menores que
contravengan la Ley 12/2001, de 2 de julio, de la infancia y la adolescencia en Aragdn, se
sustanciaran conforme a la misma.

Disposicidn adicional tercera. Concentraciones

Corresponde a los Municipios impedir o limitar las reuniones o concentraciones en la via
publica o en lugares de transito publico y zonas verdes con ingesta de bebidas alcohdlicas
que impidan o dificulten la circulacion rodada o el desplazamiento a pie por las mismas o

perturben la tranquilidad ciudadana.

Disposiciones transitorias

Disposicidn transitoria primera. Autorizaciones y licencias en tramite

Las solicitudes de autorizaciones y licencias sujetas al ambito de aplicacién de la presente
Ley que se encuentren en tramite a su entrada en vigor, seguiran tramitdandose conforme
a la normativa anterior.

Disposicion transitoria segunda. Procedimientos sancionadores en tramite

Los procedimientos sancionadores incoados con anterioridad a la entrada en vigor de la
presente Ley, ya sea por infracciones calificadas como leves, graves o muy graves tanto
por la legislacion anterior como por esta Ley seguiran tramitandose conforme a la
normativa anterior, sin perjuicio de la aplicacién de la presente Ley en aquellos supuestos

en que resultase mas favorable.




Disposicion transitoria tercera. Capitales minimos de seguros

1. Hasta tanto no se dicte la pertinente norma reglamentaria, los capitales minimos que
deberan prever las podlizas de seguros para cubrir los riesgos derivados de la explotacidon
tendrdn la siguiente cuantia, en consideracidn al aforo maximo autorizado.

a) Aforo de hasta 50 personas, 150.000 euros.

b) Aforo de hasta 100 personas, 300.000 euros.

c) Aforo de hasta 300 personas, 600.000 euros.

d) Aforo de hasta 700 personas, 900.000 euros.

e) Aforo de hasta 1.500 personas, 1.200.000 euros.

f) Aforo de hasta 5.000 personas, 1.500.000 euros.

2. En los locales, recintos o establecimientos de aforo superior a 5.000 personas y hasta
25.000 personas se incrementara la cuantia minima establecida en las normas anteriores
en 120.000 euros por cada 2.500 personas o fraccion de aforo.

3. En los locales, recintos o establecimientos de aforo superior a 25.000 personas se
incrementara la cuantia resultante de la aplicacidon de las normas anteriores en 120.000
euros por cada 5.000 personas de aforo o fraccion.

4. En las pdlizas de los seguros se permitiran contratar una franquicia maxima de hasta el
5% sobre el capital asegurado, sin superar los 30.000 euros.

Disposicidn transitoria cuarta. Acreditacion de seguros

En el plazo de seis meses desde la entrada en vigor de esta Ley, los actuales titulares de las
licencias y autorizaciones para la celebracion de espectdculos publicos, actividades
recreativas y establecimientos publicos deberan acreditar ante la Administracion
competente el cumplimiento de las obligaciones de aseguramiento establecidas en la
misma Ley.

Disposicion transitoria quinta. Plan de autoproteccion y emergencias

Hasta tanto no sea aprobada la directriz basica estatal de autoproteccion, el plan de
autoproteccion y emergencias a que se refiere esta Ley debera ser elaborado por técnico
competente, de acuerdo con la legislacion de proteccidn civil estatal y autondmica, y
conforme a los siguientes contenidos minimos:

a) Estudio y evaluacion de factores de riesgo y clasificacion de emergencias previsibles.

b) Inventario de recursos y medios humanos y materiales disponibles en caso de
emergencia.

c) Descripcion de las funciones y acciones del personal para cada supuesto de emergencia.
d) Directorio de los servicios de atencidn a emergencias y proteccion civil que deben ser
alertados en caso de producirse una emergencia.

e) Recomendaciones que deban ser expuestas al publico o usuarios y su ubicacion y

formas de transmision de la alarma una vez producida.




f) Planos de situacidn del establecimiento y del emplazamiento de instalaciones internas o
externas de interés para la autoproteccion.

g) Programa de implantacion del plan, incluyendo el adiestramiento de los empleados del
establecimiento y, en su caso, la practica de simulacros.

Disposicidn transitoria sexta. Normativa de seguridad

En tanto no se proceda al desarrollo reglamentario previsto en esta Ley, se aplicaran, en lo
que no se oponga a la misma, las normas vigentes en materia de seguridad de
establecimientos y edificios, particularmente las contenidas en las normas basicas de
edificacidn y en el Real Decreto 2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el
Reglamento General de Policia de Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas.
Disposicidn transitoria séptima. Establecimientos e instalaciones

Las normas reglamentarias que se dicten en desarrollo de esta Ley sobre condiciones de
establecimientos e instalaciones podran prever un régimen transitorio para la realizacion

de las adaptaciones correspondientes.

Disposiciones derogatorias

Disposicion derogatoria primera. Tabla de vigencias

Se declaran vigentes en lo que no se opongan a la presente Ley:

a) La Orden de 7 de abril de 1995, del Departamento de Presidencia y Relaciones
Institucionales, que regula las discotecas juveniles.

b) El Decreto 81/1999, de 8 de junio, de normas sobre la ordenacién de bares,
restaurantes, cafeterias y establecimientos con musica, espectaculo y baile.

Disposicion derogatoria segunda. Derogaciones

1. Queda derogado el Decreto 80/1999, de 8 de junio, sobre ejercicio de la potestad
sancionadora en materia de espectaculos publicos.

2. Asimismo quedan derogadas todas las normas de igual o inferior rango que se opongan

a lo dispuesto en la presente Ley.

Disposiciones finales.

Disposicion final primera. Derecho supletorio

Mientras no entren en vigor los reglamentos previstos en esta Ley, continuaran
aplicandose en todo lo que no se oponga a la misma los reglamentos estatales en la
materia, como Derecho supletorio del ordenamiento juridico aragonés, en especial el Real
Decreto 2816/1982, de 27 de agosto, por el que se aprueba el Reglamento General de
Policia de Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas.

Disposicion final segunda. Catalogo




1. El Reglamento del catidlogo de espectaculos publicos, actividades recreativas y
establecimientos publicos se aprobara en un plazo maximo de seis meses desde la entrada
en vigor de la presente Ley.

2. Todos los espectdculos publicos, actividades recreativas y establecimientos publicos
existentes en la Comunidad Auténoma deberan ajustarse al Catalogo previsto en esta Ley
en el plazo de seis meses desde su aprobacion.

Disposicion final tercera. Desarrollo reglamentario

Se autoriza al Gobierno de Aragdn para dictar las disposiciones necesarias en desarrollo y

aplicacién de la presente Ley.




