-
eol ‘ escuela
de negocios

“PROYECTO DE CREACCION DE
EMPRESA: KARGADOR, Suministro

de Vehiculos Eléctricos”.

Kargador-

1| “Proyecto de creacion de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7

.
eol escuela
de negocios

Contenido

0. INTRODUCCION. IDEA DE NEGOCIO. ......cocveueeeeeeeeeeeteteeeeeeetesesesesessssssssssssessssssssssssssssssssesenns 4

1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO ......cocvevivevieieeeeeereseseseeeeeesesssssesasesesesssesasssesesesssssesssesesesns 8
F N1 [ £ o] L A ol YU 8
ANALISIS SOCIAN ..ttt ettt s s sttt et re e 9
ANALISIS ECONOMICO ....eiiiiiiiiiieeeee ettt ettt s e sanesane e 10
ANALISIS TECNOIOZICO «uveeieiiiie ettt ettt ettt ettt e et e e et e e e e abeeeeeeassbeeeseanaeeeessaeaeenseeann 12
ANALISIS AMDIENTAL ... .iiiii ittt s st et e e 13
ANALISIS LEEAI ...t ettt e et e e et e e e e tb e e e e e e aa e e e e arae e e e nraeaeanraeaan 15

2. ANALISIS DEL SECTOR.......ouiuititiieieitetetete et se st s ae b s s bbb s s s aebesnas 18
ANAIISIS dE PrOVEEUOIES. ....eeuiiiieeiieiieee sttt ettt sb e e s saee e eane e 18
Analisis de clientes y demanda. ......c.eeeeeiiie i e 27

Analisis de la amenaza de entrada de nuevos competidores y de las barreras de entrada... 41

ANAlisis de |2 COMPETENCIA. ..iicuiiii ittt e et e et e e e e b e e e e e e e aae e e e asaeeeeeanaeaas 42
Analisis de productos SUSTITULIVOS. ......eceiiiiiie i ittt e et e et e e are e e e eanaee s 43
CONCIUSIONES. ..ttt sttt ettt et e s bt e s bt e s bt e s aeesme e e sanesanesanesaneeeeeneereens 46
ANALISIS INTERNO. ..cvvviiieiiciete ettt ettt sttt a bbb s asas bbb s nsnseaesas 50
ANALISIS DAFO ...ttt sttt a bbbt et s bbb a bbb s aesas 53
IMAEFIZ DAFO ..ttt ettt ettt ettt e bt bt e bt e bt e be e sbee e ebeesaeesheesatesatesatesabeeane 54
PLAN ESTRATEGICO. ....euvuenieneeniieiiieieis ettt e 58
ViSION, MISION Y VAIOIES. ...uviiieiiiie ettt e ettt e e et e e e et e e e e e eare e e e s anaeeeeeasaeeeensaeann 58
Mapa de Objetivos ESTrategiCoS.  ...ccuiiiiiiiiiieie ittt e e e rre e e e arae e e eabae e e eaaees 58
Actividades de 128 COMPARTa.....c..eiiicciiie e e e e aaae s 67
Suministro de electricidad @ |0S USUAIIOS. ......ccoviiiiiiieiiee et 67
Venta de puntos de recarga a Clientes. ......uuuiiee e 71
Servicios de mantenimiento, outsourcing y explotacién de la infraestructura. ................. 75
Facilities y ULilities @ CHENTES........eii et eaae e 76
LCTE A oY T e [ I g Ty = TSP 78
PLAN DE OPERACIONES.......ooititteteeieesttest ettt ettt ettt sbeesree s s s saeeeaneeneene e 85
Despliegue de puntos para el suministro de electricidad a los usuarios. .......cccccceeecvvvveeeenn. 85
Venta de PdR’s, mantenimiento y outsourcing de servicios a clientes. ........ccccceeeecveeeeennennn. 94
COStES dE EXPIOTACION. ..eeiieeiiec et ettt et e e e et e e e e rae e e e aree e e nans 97

2| “Proyecto de creacién de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7

.
eol escuela
de negocios

7. PLAN DE MARKETING Y COMERCIAL.....cocttiiietieieeeee sttt 104
Formulacion del plan de mMarketing. ......coccveeeeciieie et 104
Segmentacidon Y POSICIONAMIENTO. ....ciiiciiii et e e e e e e e eeare e e eraraees 109
Producto, canales, fuerza de ventas y PromocCiON. .........ccccueeeeeciieeeeciieeeeecieeeeecteeeeeeveeaee e 115
o Tl o LTSRS PPEP 124
FOrECast 0@ VENTAS. .....eiiiieiieeeiee ettt ettt et be e e s e s e bee e sar e e sabeesneeesnneas 126

8. PLAN DE RRHH. .ottt st st ettt 134
CoNSIAEracioNeSs ENEIAIES. .....ciiicuiieeecieee ettt et e e et e e e eette e e e e bae e e ssrtaeaeessbteeeesnseeeenans 134
Organigrama de 1@ EMPIESa. .uueiiei i ciireeie e e e ettt e e e eecrre e e e e s e e tbre e e e e e e e e nsraastaaeeeeeeesnsnrenes 134
ManUal d€ fUNCIONES. ...t e e s b e e ne e e saneas 136
Manual de Calidad. ......cooeeeiiiee e e s s 139
Plan de retribuciones @ iINCENEIVOS. ......coiiriiiiiieiieee e e 142
GASTO dE PEISONAI ...t 144

9. PLAN FINANCIERO ....etiiiiiteteettett ettt ettt ettt sbe e st st s s e et eeneene e 145
T 1A ge o [N ToloiTe] o HAN OO OO STUPOPPT 145
Inversiones de inmovilizado material para todo el periodo. ........ccccceeeevcciiiiiieciicciieeee, 146
FINANCIACION. ..ttt ettt st st st st e et e e be e sbe e ebeesbeesaeesneas 147
Gestion del circulante; ciclo de explotacion. ..........eeieciiiiicciee i 148
Estados Financieros del plan de emMpPresa. ... cciee e 150
Andlisis de Rentabilidad. ........cocooiriiiiie e 163
Andlisis de Sensibilidad. .........cooiiiiii e 168
Gestion del riesgo, planes de CONtINGENCIA.......cccuvieiiciiee ettt eeree e 169

10. ANEXO — WEBGRAFIA. ......ooiiieieieeeeceeeeeeee ettt tesssesessssasss e sasasasasstststetetesesesns 170

3I “Proyecto de creacién de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7
80i | s=use e
0. INTRODUCCION. IDEA DE NEGOCIO.

Kargador es una PYME tecnoldgica cuya actividad empresarial es la comercializacién,
instalacidn y explotacién de redes de suministro para vehiculos eléctricos. Estas tres
actividades conforman a Kargador como un integrador tecnolégico cuyo objetivo de empresa
es proporcionar una solucidn de suministro “inteligente” para los propietarios de este tipo de
vehiculos.

La propuesta de valor que Kargador desarrolla se basa en la combinacion de un precio de
suministro al cliente equivalente al precio del suministro eléctrico doméstico mas la
diferenciacidon que se obtiene al utilizar el modelo de servicio mds avanzado disponible
actualmente en el mercado, con sistemas de informacidn que aseguran fiabilidad y
disponibilidad del servicio, y facilidades de uso al cliente.

La instalacion de los puntos de recarga se efectlia en zonas urbanas exclusivamente, con una
solucién de recarga en baja potencia. La disponibilidad de tomas de corriente de alta potencia
en entornos urbanos es limitada por parte de los distribuidores de energia eléctrica de zona, y
uno de los factores clave de éxito del modelo de servicio es la gestién de los emplazamientos
con el menor nimero de restricciones posible. El suministro en baja potencia se proporciona
mediante un voltaje de 220 V y un amperaje de 16 6 32 A. El tiempo de recarga necesario con
esta tecnologia para disponer de una autonomia en el vehiculo de 60 Km. es de 50 minutos.

Los emplazamientos elegidos para la instalacion de los puntos de recarga son parkings de uso
publico, y por lo tanto accesibles a cualquier propietario de un vehiculo eléctrico. La ubicacidn
de las zonas de aparcamiento elegidas es una combinacién de:

e Centros comerciales y grandes superficies.

e Parkings publicos o concertados de las administraciones locales.
® Plazas de parking en zona azul y zona verde.

® Parques empresariales y poligonos industriales.

La instalacion de puntos de recarga en el garaje privado del propietario de un vehiculo
eléctrico o de una flota de los mismos no es un objetivo de negocio contemplado por Kargador
porque los requisitos del suministro en ese caso no justifican la instalacion de un punto de
recarga inteligente.

Los servicios que Kargador presta se encuadran en un mercado incipiente, donde las
propuestas por parte de la iniciativa privada aun no han comenzado.

El plan de negocio que Kargador presenta tiene una rentabilidad sobre el capital propio de un
24% y un payback de 5,2 afios.
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La prestacion del servicio a través de una red inteligente es la propuesta de valor de Kargador,
propuesta tanto para los clientes finales (propietarios de un vehiculo eléctrico) como para los
clientes hacia los que se enfoca la oferta comercial de venta de postes de suministro, gestién
de la infraestructura instalada y explotacidn del servicio. Las caracteristicas de este tipo de
redes son las siguientes:

e Elacceso al suministro es fiable y seguro. Fiabilidad en la disponibilidad del punto de
recarga y seguridad en el acceso fisico al mismo.
e El suministro se proporciona previa autenticacién y autorizacién del cliente en base a
los datos almacenados en una tarjeta magnética que obra en su poder.
® Los puntos de recarga estan conectados a una red de comunicaciones de datos desde
la cual se gestiona la infraestructura para su operatividad y funcionalidad.
® Laexistencia de un sistema de informacidn accesible por los clientes desde los cuales
obtienen informacién relativa a:
o Mapa cartografico basado en Google Maps para la ubicacion exacta de los
puntos de suministro en cada ciudad.
o Estado operativo del punto de recarga (libre, ocupado, fuera de servicio) en
tiempo real.
o Tiempo restante de prestacién de servicio de un punto de recarga que esta
actualmente en uso.
o Paso a disponibilidad de un punto de recarga previamente en uso via
mensajeria SMS.
o Notificacidn al cliente via mensajeria SMS de la finalizacidn del servicio de
recarga, que previamente inicid, para la retirada del vehiculo.
e Lafacturacion del servicio de suministro se efectta directamente al cliente en funciéon
de los Kwh suministrados en cada recarga.
Las tres actividades que Kargador desarrolla son:

e Despliegue de una red de puntos de recarga y sistemas de informacion asociados para
la comercializacidn de un servicio de recarga para vehiculos eléctricos. Se efectua
durante los afios 2011 y 2012.

e \Venta e instalacidn de puntos de recarga a clientes de los segmentos especificados
anteriormente (grandes superficies y centros comerciales, administracion local y
parques de empresa).

® Gestion en modo “outsourcing” de la infraestructura de puntos de recarga vendidos
desde el punto de vista de:

o Servicio a los clientes que efecttan la recarga.
o Gestidn de la facturacidn del servicio.

La primera actividad se desarrolla durante los afios 2011 y 2012 y supone el despliegue de
infraestructura de puntos de recarga y de los sistemas de informacion necesarios para explotar
el servicio de suministro. El despliegue se efectlia con unos objetivos de adquisicién de cuota
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de mercado y mediante un modelo estadistico de tasa de servicio que asegure un suministro
con alto grado de disponibilidad. Los ingresos correspondientes a esta actividad provienen de
la diferencia entre el precio del Kwh obtenido del comercializador mayorista en base al
volumen de Mwh total suministrado por afio y el precio de venta del Kwh a los clientes (la
Tarifa de Ultimo Recurso). Desde un punto de vista operativo, la eleccién de los
emplazamientos donde ubicar los postes de recarga es la clave para el desarrollo de la
actividad.

Manteniendo el objetivo de cuota de mercado del servicio de recarga sobre el total de los
vehiculos eléctricos considerados “target”, el despliegue de infraestructura para los siguientes
afios (2013 - 2015) se efectla mediante la venta de postes de recarga a terceros; clientes que
disponen de espacio fisico para la instalacidon de los postes y que recibirdn los ingresos por
suministro que se efectlen en los postes de su propiedad. La ubicacidon de postes en sus
ubicaciones reporta ademas ingresos relacionados con su propia actividad (como mayor
afluencia de clientes o proyeccién de imagen social corporativa).

Para los clientes que adquieren los postes de recarga a través de la compania se establece la
tercera de las actividades a desarrollar: la explotacion en modo outsourcing de los servicios
prestados a los usuarios de un vehiculo eléctrico y el mantenimiento de la infraestructura. La
clave para el desarrollo de esta tercera actividad estd en el modelo de servicio que se
establece: toda la infraestructura de puntos de recarga (sea de la propia compafiia o sea por
venta a terceros) utiliza los mismos sistemas de gestidn, monitorizacion y facturacion del
suministro. Con la implantacién de unos sistemas de informacion comunes a toda la
infraestructura se obtiene una capa de inteligencia de red integrada y gestionada de forma
centralizada.

Finalmente, se proporcionan “Facilities & Utilities” a los clientes del servicio de suministro que
se desarrollan sobre las plataformas de sistemas de informacidn y que constituyen servicios de
valor afiadido a clientes de la red de recarga. El desarrollo de esta actividad tiene como
principal objetivo la diferenciacidn con respecto a los competidores directos:

v" Portal de acceso y gestién de cuenta de usuario.
= Introduccion de datos personales y bancarios (o cuenta de PayPal).
= Recarga de la tarjeta prepago para el crédito del suministro.
=  Acceso y modificacidn del plan de precios contratado.
= Acceso a los histéricos de consumos semanales y mensuales.

=  Formulario de solicitud de un PdR en una ubicacidn o zona urbana
concreta.

v" Portal de localizacion de puntos de recarga sobre mapa de “Google Map”.

v" Servicios de notificacidn via SMS.
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= Aviso de finalizacion de la recarga en el vehiculo conectado a un PdR.

= Aviso de punto de recarga que pasa de estado “ocupado” a “libre”.

= Solicitud de ubicacién (direccion postal) del punto de recarga mas
cercano en base al codigo postal de la ubicacion actual del cliente.

Networking entre la cuenta de usuario en el portal de servicio y las redes sociales (Facebook,
Twitter, etc.). Servicio para que el usuario publique su perfil de consumo semanal o mensual
en la red social que utilice habitualmente.
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1. ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

En este capitulo se analiza el entorno en el que se va a desarrollar la actividad de Kargador
desde distintos puntos de vista: politico, social, econdmico, tecnoldgico, ambiental y legal.

Analisis politico

Hay varios factores que empujan al arranque definitivo del coche eléctrico. La Comisién
Europea obliga ya a los fabricantes a reducir emisiones — la media de la flota entera de cada
marca debe estar por debajo de los 120 gramos de CO2 por kildbmetro en 2015-, lo que
conduce a que las marcas apuesten por coches hibridos y eléctricos.

EU fleet CO, emission targets

Forecast

OEM CO, LIMIT [G/KM]

T

(0, LIMITAPPLICABLE TO PERCENTAGE OF TOTAL NEW VEHICLE FLEET

EUl Fleek targets will be implemented
gradually as of 2012

The target of 120 g/km will apply to the
entire new vehicle fleet only from 2015

The mare stringent limit of 95 qfkrn wil
then be enforced as of 2020

To meek the EU Fleet kargets: Creation
of stake incentives in the form of OEM
penalty payments and CO taxes

1000 [«oenenenanans 100%
656 | | 75% 80%

2012 2013 2014 2015 2020

La Directivas sobre la calidad del aire de las ciudades también obligan a reducir emisiones: al
Centro de Londres se acude pagando un peaje que un coche eléctrico no debe pagar.

Se puede apreciar ya en los ultimos afos las actuaciones publicas de determinados gobiernos
para a poyar a sus empresas en el posicionamiento estratégico de cara al futuro:

= Alemania: E mobility: Daimler y RWE. E mobility London. Apuestan por una estrategia
vinculada a los fabricantes alemanes, al sistema propio de conexion eléctrica que
pretenden generalizar por medio de acuerdos estratégicos con diversos actores en el
exterior E-lane club.

= Francia: Renault y PSA Peugeot Citroén y Eléctrica francesa (EDF). cuenta con 400
millones de euros en los cuatro préximos afios destinados al desarrollo de "vehiculos
limpios", segun el plan gubernamental anunciado por Sarkozy.
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= EE.UU.: La Administracion Norteamericana acaba de aprobar (04.08.2009) 8.000
millones en préstamos a la industria para el desarrollo de coche eléctricos.
= Japdn: agencias estatales y Mitdubischi.

= Reino Unido ha decido destinar 30 millones de euros a un programa piloto.
= Portugal, para 2011, habrda 1.300 electrogasolineras.

= Islandia, cuya poblacién apenas supera los 300.000 habitantes, esta decidida a acabar
con la dependencia de los combustibles fésiles. El Ministerio de Industria islandés
firmo en septiembre un acuerdo con la multinacional japonesa 'Mitsubishi Motors'
para poner en marcha el préoximo afio una nueva flota de automaviles eléctricos (el
modelo i Miev).

= Espaia: el IDAE presentd en febrero de 2008 el proyecto Movele. La iniciativa quiere
demostrar la viabilidad de los vehiculos eléctricos en entornos urbanos y "reducir las
incégnitas que puedan surgir y servir de base para la expansion de estas tecnologias a
corto y medio plazo". Juan Luis Pla, jefe del departamento de transporte del IDAE,
asegura que el plan (que tiene previsto comenzar a hacerse efectivo en abril y mayo)
estd aun en fase inicial, ya que hay que "trabajar en modificaciones normativas para
que se puedan establecer los puntos de carga publicos, por ejemplo, en cabinas
telefdnicas o parquimetros, y aumentar la potencia eléctrica donde sea necesario, etc.,
y tomar las decisiones politicas para crear tarifas y establecer procedimientos de
cobro. La dificultad va a estar en la distribucion, no en el sistema".

Proyecto Movele

Los primeros pasos en Espaia

= El proyecto piloto del Instituto para la Diversificacidn y el Ahorro Energético (IDAE) tiene
previsto poner en circulacién 2.000 coches eléctricos entre 2009 y 2010.

= Para alimentarlos se instalaran 546 puntos eléctricos de recarga.

= Las ciudades elegidas para el proyecto son Sevilla, Madrid y Barcelona.

= El presupuesto total del proyecto es de 10 millones de euros. De ellos, ocho millones se
destinardn a ayudas a la adquisicién de coches; un millén y medio serd para crear
infraestructuras y medio millén ird destinado a la asistencia técnica y analisis.

= El plan pretende "demostrar la viabilidad técnica, econédmica y energética en entornos
urbanos y periurbanos" y "reducir las incognitas que puedan surgir y servir de base para
la expansion de estas tecnologias a corto y medio plazo".

= Seran las ciudades las que propongan los proyectos para instalar la infraestructura
necesaria que se valdrd principalmente de postes en aparcamientos publicos y calles,
aunque se confiard en la carga dentro de los propios garajes.

Analisis Social

El andlisis de los factores sociales es importante en la medida en que afectan al entorno en el
gue nuestra actividad se va a desarrollar. Al igual que con los otros factores puede condicionar
el desarrollo futuro del mercado, y pueden brindar oportunidades y/o amenazas para nuestro
proyecto empresarial.
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En opinién de los expertos del sector energético se plantean varios grandes retos dentro del
concepto de movilidad sostenible (importante también valorar “cémo inciden o encajan” a
corto y medio plazo en los distintos agentes implicados):

III

¢ El cambio climatico (que en el subconsciente se visualiza ya como el “eterno reto”)

e laseguridad energética (nuevo paradigma del sector eléctrico).

e Trasmision al publico en general de dos conceptos claves: Eficiencia (motor
combustién sélo un 20% por el 80-90% del eléctrico). Potencial de uso de energias
renovables (sostenibilidad).

e Solucién técnica de los tres aspectos basicos que preocupan al usuario: autonomia,
recargay coste.

e Herramienta para la reduccién de la contaminacion local.

Agentes implicados:

® Fabricantes de automdviles: oferta de vehiculos y servicios. Espafia no sélo quiere utilizar
el coche eléctrico. Ademas quiere fabricarlos.

e Usuarios del transporte: adaptacion de la demanda. Gradualidad: coches hibridos.

e Administraciones: nacional, autondmicas y locales: desarrollo de infraestructuras y
discriminacidén positiva. Importancia de las subvenciones (esencial estadios iniciales).

e Sector energético: soporte normativo

Analisis Economico

1. Coyuntura econdomica en Espaiia 1T 2009

Adjuntamos tabla de los principales indicadores econémicos en Espafia que nos dan una idea
del momento econdmico que atravesamos en nuestro pais:
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§{ FFUNCAS
‘\- /' FUNDWG 5N DE LAS CAaE OE AHORADS
PRINCIPALES INDICADORES DE LA ECONOMIA ESPANOLA. RESUMEN
‘ariacion interanual en porcentaje, salvo indicacion en contrario
Penlt. Ulima Pericde | Previsiones FUNCAS (2)
Indicadar 2007 2008 2008(2) dato dato Ult. dato 2008 2010
1.- PIB (serie c.v.e. y calendario) 3.7 1.2 -3.0 -0,7} -30| 1TOR 3.8 2]
- Demanda na 4.4| 0.1 -5.4] -3,0 53| 1T.0R 8.2 2,3
-0.8 1.1 24 23 23 1709 24 A
1050.8 1085,2 267.3 273.0 267.3| 1T.08 1088.5 1071,7]
1.8 7.3 -21.8 -19.4] -20.5) may-08 -18.8 -2.5|
3.- Empleo (puestos trabajo et.c.. Cont. Nacional) 2.8 -0.5 5.0 -3.1 80| 17.08 8.5 -2.9)
4 .- Tasa d= paro (EPA, % poblac. activa, 8.3 11.4 18.7 18,7 187 1T.08 18.3 211
5-1PC - Total ... 2.8 4.1 -0.1 -0.8 -1.0| jun-08 -0.1 1.9
5.b.- IPC - Inflac 1 27 3.2 1.3 0.9 0.8 jun-08 1.0 1.5}
8.~ Deflactor del PIB ._._......... 32 2,0| 1,3 2,5 13| 1T.08 B 1.4
7. Coste laboral por unidad producida 29| 3.5 D2 2.5 08| 1708 0.6 0.2]
5.- Balanza de Pagos: saldo por cia. cte.:
- millones eures, media mensual .. -8824.4) 57010 -8428.2| -B8485| -3404.1| abr-02 44842 -3284.2)
-% del FIE -10.1 -2.5 - -84 84 17.08 -5.0 =37
8.~ Deficit'superavit publico (total AAPP., % del FIE) ... 222 -3.82 = -3.5 -S4 1T.0R 2.2 -11,5)
10.- Euribor a tres meses (%) (2) ... 428 4 83 1,75 1,28| 1,23| jun-0B 14 1,9
11.- Tipo deuda pliblica 10 afios (36) (2) 421 4,37 4,13 4,05 4.24| jun-08 40 4.1
12.- Tipo de cambio: délares por eura (2) . 137 1471 1,332 1,385 1.402| jun-08 1.278 1,185
- % variacion interanual .......... 0.2 7.3 -13.0 -12.3| -8,8) jun-08 4.1 -8.8
13. Financiacion a empresas y familias (4) 5.4 -10,5 5.4 4.7 -8.8] may-09 - -
14. Indice Bolsa de Madrid (21/12/85=100) (4} .. 1642.0 284,5 1016.7 ara7| 1016,7)  jun-08 o -
(1) Media de! periodo para el gue s= dispone de datos, excepto B. Pagoes (cifras scumuladas en el periodo disponitie) e Indice de
Bolsa da Madrid (dato del iffime dia de cada pericds). El déficit publics es |a previsién del gobiema para todo 2! afio.
(2] Medias del perodo.
(3) Aportacién al crecimiento del PIB, en puntos porcenduales.
(4] Datos de fin de periodo.
Fuentes: MH, MTAS, INE y Banco de Espafia.

Gabinete de Coyuntura y Estadistica (FUNCAS) Actualizado a 10 de julio de 2009

Destacar negativamente la caida de indicadores importantes como son los precios o el empleo
que no facilitan la creaciéon de un nuevo negocio en los momentos que atravesamos.

Sin embargo si que tenemos en cuenta positivamente la caida del consumo de electricidad, lo
cual entendemos que debe facilitar los posibles acuerdos comerciales con las Eléctricas.

Ligera mejoria del indice de Produccién Industrial que también es positivo para nuestro
proyecto.

Las caidas del consumo comienzan a ser mas moderada y los volumenes de venta comienzan
a tocar techo, lo cual también favorece para nuestra actividad en los préximos dos afios.

Los tipos de interés se mantiene bajos lo cual también favorece la financiacién privada de los
vehiculos, y la prevision para los préximos afios no es que suban en exceso.

Segln el Servicio de Estudios Econdmicos del BBVA, las previsiones de los principales
indicadores macroeconémicos en Europa son los siguientes:
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BBVA Actualizacion a;:;; U

Pais

Servicio de Estudios Economicos 2007 2008 2008 2010

PlB real (a3 %) a7 0.6 4.3 0.2
Consumo

Consumo privado 1.8 0.3 -1 01
Consumo plblico 22 18 14 18
Formacion Bruia de Capital 48 -04 108 -23
Demanda Inferna {contribucion 3l crecimienio) 23 06 29 01
Exportaciones 87 0.& -148 20
Importacionss 52 0.8 -7 2T
Demanda Externa (contricucion 3l crecimiznto) 0.2 1] -1.5 0.3

MERCADO DE TRABAJO

Emplec 20 1.1 -1.8 -1.3
Tasa de paro (% poblacion actva) 75 75 aF 1.5
SECTOR EXTERIOR

Balanza por Cusnta Corrients % PlB 0.5 0.1 0.3 -04
Saldo Fiscal % PIB 08 -1.8 54 -840
PRECIOS

IPC, % prom 21 23 0.2 11
IPC, % fdp 31 1.6 0.a 132

5
|

Tipo de cambio (frente USD), promedio prom 14 15 13 12
Tipo de cambio (frente USD), fnal de perodo fdp 1.4 1.3 13 11

:
]
éa

Tipo ofica prom ae e 12 05
Tipo ofica fdp 4.0 1.0 0.5 05
Servicl de Estudios Econdmicos BEVA

Podemos observar en las estimaciones de la tabla anterior un aumento del consumo,
exportaciones y de los precios, asi como una disminucion de la tasa de desempleo, factores
gue favorecerian la incorporacion de nuestro negocio al mercado europeo.

Analisis Tecnolégico
Aspectos a considerar:

= La oferta de vehiculos eléctricos es creciente aunque condicionada por el desarrollo
tecnoldgico del sector.
= La evolucidn tecnoldgica de las baterias sera determinante
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= La racionalizacidon del consumo de la energia eléctrica o el consumo inteligente sera un
activo a corto plazo importante.

= Desde el punto de vista tecnoldgico las tres partes involucradas en la prestacion del
servicio de recarga eléctrica precisan de una solucién tecnoldgica personalizada desde el
punto de vista de las interfaces de informacidén y operacidn. Las soluciones ya estan en el
mercado pero todavia no se dispone de experiencia practica de cdmo se asimilaran por
parte de los mismos (en especial los usuarios).

De un breve estudio de las marcas y modelos de vehiculos eléctricos que proporciona la
pagina web del IDAE “Catalogo Movele” se desprende que:

= Dependiendo de la potencia cedida por el vehiculo necesita una conexion monofasica de
230V o Trifasica de 400V.

= Los tiempos de carga oscilan entre las 3 horas de una motocicleta a las 8 de un microbus.

= Si bien la informacién exhaustiva sobre las caracteristicas de los vehiculos es en general
escasa, no parece no parece demasiado dificil implantar una red de postes suministradores
de corriente en cualquier ubicacién deseada.

= La Unica limitacién vendria dada por el tipo de suministro de energia eléctrica de la zona.

= Ante la inexistencia en la actualidad de una legislacidn que regule la distribucién de
energia en vehiculos eléctricos existiria la posibilidad de un posicionamiento de Kargador,
S.L. para marcar las pautas de instalacién, cumpliendo con los requisitos establecidos por
los fabricantes de VEs y de las unidades de recarga, de postes suministradores a entidades
municipales de transporte o servicios, parkings publicos o privados o incluso viviendas
unifamiliares (pareadas o no) que dispongan de garaje, cochera o zona de aparcamiento
particular.

Analisis Ambiental

éQué es el protocolo de Kioto?

Los gobiernos acordaron en 1997 el Protocolo de Kioto del Convenio Marco sobre Cambio
Climatico de la ONU (UNFCCC). El acuerdo ha entrado en vigor el pasado 16 de febrero de
2005, soélo después de que 55 naciones que suman el 55% de las emisiones de gases de efecto
invernadero lo han ratificado. En la actualidad 166 paises, lo han ratificado.

El objetivo del Protocolo de Kioto es conseguir reducir un 5,2% las emisiones de gases de
efecto invernadero globales sobre los niveles de 1990 para el periodo 2008-2012. Este es el
Unico mecanismo internacional para empezar a hacer frente al cambio climatico y minimizar
sus impactos. Para ello contiene objetivos legalmente obligatorios para que los paises
industrializados reduzcan las emisiones de los 6 gases de efecto invernadero de origen
humano como didxido de carbono (CO2), metano (CH4) y éxido nitroso (N20), ademas de tres
gases industriales fluorados: hidrofluorocarbonos (HFC), perfluorocarbonos (PFC) vy
hexafluoruro de azufre (SF6).

Situacidn de las emisiones de gases de Efecto Invernadero

La Unidn Europea se ha comprometido, dentro del Protocolo de Kioto, a reducir sus emisiones
de gases de efecto invernadero un 8% sobre los niveles de 1990 para el periodo 2008-2012.
Dentro de las negociaciones internas en Europa para un correcto reparto de compromisos de

reduccion, y con objeto de llegar a la convergencia econdémica europea, Espafia se
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comprometié a no aumentar sus emisiones de gases de efecto invernadero por encima del
15% sobre los niveles de 1990. En esos momentos, el nivel econdmico de Espaia estaba 22
puntos por debajo de la media europea, por lo que era coherente no permitir a Espafia un
aumento superior al 15%, lo cual corresponde a una diferencia de 23 puntos respecto al
compromiso europeo de reducir las emisiones un 8%.

Evolucién emisiones en Espafia
40

35 —

a0

28

20 Espafia

W, Cormpromiso
Espafia
Compromiso UE

porcentaje sobre afio base
n

0

-3

-10 ! T T T T T T T T T T 1
1991 1992 1983 1984 1995 1996 1997 1993 1999 2000 2001 2002

afio
“En 2005 emitimos un 53% mas de gases invernadero que en 1990”

El consumo de energia primaria en Espana ha pasado de cerca de 90 millones de toneladas
equivalentes de petréleo (Mtep) en 1990 a mas de 140 Mtep en el aflo 2005, un 55% de
aumento. Lamentablemente, la politica energética espafiola ha hecho que nuestras emisiones
de gases de efecto invernadero hayan crecido desmesuradamente, llegdndose hasta un
aumento del 53% sobre los niveles de 1990, lo cual supone que hemos superado en 38 puntos
nuestro limite maximo de emisiones. Esta situacidn hace que sea necesario cambiar la politica
energética y de control de emisiones pues, mientras que nuestro compromiso nos permitia
aumentar las emisiones, nos encontramos en una situacion en la que DEBEMOS reducirlas.

Dentro del Proyecto MOVELE se consideran los siguientes datos:

= El transporte es el sector de actividad con mayor consumo de energia en Espafia

= El 25% de las emisiones de gases de efecto invernadero son generadas por el transporte

= ElI 80% del consumo energético del transporte se produce en la carretera

=  Los productos derivados del petréleo suponen mas de 98% de las fuentes empleadas en el
transporte.
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éPor qué movilidad eléctrica?

= Mejora la eficiencia energética del transporte en su conjunto y la eficiencia del sistema
eléctrico.

= Reduce la dependencia energética de los derivados del petréleo

= Reduce los contaminantes del transporte en los ambitos urbanos.

Analisis Legal

Desde las administraciones publicas son varias las iniciativas legales que de manera global se
encaminan a promover el empleo de energias renovables y el empleo de otras fuentes de
energia alternativas como complemento o sustitucion de las denominadas tradicionales, mas
contaminantes, en varios sectores de la industria.

En el contexto de planes de movilidad urbana y sostenibilidad hay dos marcos generales que
son el “Plan de activacion del ahorro y la eficiencia energética 2008-2011” y el “Plan de
accion 2008-2012 de la Estrategia de ahorro y eficiencia energética en Espafia 2004-2012". En
ambos marcos estratégicos se encuadra el Programa de ayudas del IDAE para la adquisicion y
uso de vehiculos eléctricos, especificado dentro del Proyecto piloto de movilidad eléctrica. En
este apartado se resaltan los aspectos mas relevantes en lo que a la actividad de la empresa se
refiere de este programa de ayudas, cuya referencia de publicacion es el BOE 160 de 3/7/2009
por parte del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

Dentro del ultimo Plan citado, en concreto en el paquete de medidas de movilidad, se incluye
como medida 5 el desarrollo de un proyecto de demostracidn de la viabilidad técnica,
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energética y econémica de la introduccién de flotas de vehiculos eléctricos en algunos
municipios espafioles. El objetivo de este proyecto en el medio plazo seria introducir en un
plazo menor de un afio y medio un nimero significativo de vehiculos eléctricos y estaciones de
recarga. En el largo plazo, el objetivo del Gobierno es alcanzar la cifra de un millon de
vehiculos eléctricos e hibridos en 2014.

El objeto del Programa de ayudas, en su Unica convocatoria, es incentivar la adquisicion y el
uso de vehiculos con tecnologias de traccion tal que la principal fuente de suministro de
energia sea la red general eléctrica y que favorezcan el ahorro y la mejora de la eficiencia
energética en el sector del transporte.

Vehiculos incentivables:

e Vehiculos eléctricos (BEV): Los alimentados exclusivamente a partir de baterias
recargables de la red general eléctrica.

e Vehiculos hibridos enchufables (PHEV).

e Vehiculos eléctricos de autonomia ampliada (REEV): Aquéllos que disponen de
capacidad de traccidn Unicamente eléctrica y que, con independencia de la posibilidad
de recarga de sus baterias mediante diferentes fuentes, cuando lo sean Unicamente a
partir de la red general de energia eléctrica, a plena carga, su autonomia sea superior a
los 32 km.

Actuaciones incentivables:

e Adquisiciéon directa de los vehiculos incentivables por el usuario final de los mismos.

e Actuaciones mediante arrendamiento: Se trata de operaciones en las que no se
produce la adquisicion inicial del vehiculo incentivable por parte del usuario del
mismo, sino que se concierta un contrato de arrendamiento.

e Actuaciones de demostracién de fabricantes, distribuidores e importadores de
vehiculos por las que, directamente y sin intermediacién de otros agentes, arriendan
vehiculos de su propiedad a los usuarios finales de los mismos.

Cuantia de las ayudas:

Categoria (Segun Directivas 2002/24/CE y Limite de ayuda con relacién a la Curva de

2001/116/CE, anexo Il) eficiencia energética media

Superior (20% del | Inferior (15% del precio
precio del vehiculo) | del vehiculo)

Motocicletas (L3e) 1.200€ 750 €
Cuadriciclos Pesados (L7e) 3.500 € 2.000€
Turismo/Comercial (M1 y N1) Hibridos | 7.000 € 5.000 €

enchufables (M1y N1).

Microbuses (M2) Comerciales < 6.500 Kg. (N2) 20.000 € 15.000 €
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Desde las administraciones autondmicas también se estan aprobando progresivamente planes
de ayuda o subvencién para la adquisicién de vehiculos que usan energias alternativas. Como
ejemplo se citan algunos de detalles del plan de ayudas publicado en el Boletin Oficial de la
Comunidad de Madrid el dia 14 de agosto de 2009:

“Los vehiculos eléctricos puros, hibridos enchufables, de combustion directa de hidrégeno o
de pilas de combustible podrian recibir una ayuda de hasta 7.000 euros, mientras que los
vehiculos hidribos con capacidad de traccion unica eléctrica a voluntad del conductor
obtendrdn un mdximo de 2.300 euros.

Otro aspecto legislativo relevante para la evolucidn del mercado de los fabricantes de
automoviles y sus planes estratégicos es la reglamentacion con respecto a las emisiones de
CO2. El 17 de Diciembre de 2008 se aprobd en el Parlamento Europeo la version definitiva de
este Reglamento que ratificado a lo largo del afio 2009. La propuesta aprobada mantiene un
delicado equilibrio entre los intereses industriales y medioambientales, estableciéndose en sus
puntos principales como sigue:

e Se ratifica el objetivo de Emisiones medias en 120 gr. /km., con 10 gr. adicionales
provenientes de medidas complementarias relacionadas con los sistemas de aire
acondicionado, los neumidticos, indicadores de cambio de marcha y biocarburantes.

e El Reglamento, finalmente aprobado, establece un mecanismo de limitacion de las
Emisiones de CO2 medias por grupos de fabricantes con severas penalizaciones por
incumplimiento, basada en una curva regulatoria que liga las emisiones de CO2 con el peso de
los automoviles. Estas penalizaciones se modulan en funcién de la desviacion respecto al
objetivo de cada fabricante, estableciéndose para el periodo de 2012 a 2018, en 5€ para el
primer gramo de desviacion, 15 € y 25 € para el segundo y tercer gramo, respectivamente v,
95€ /gr. desde el cuarto en adelante. Desde el afio 2019 en adelante, la penalizacidon ha
qguedado establecida a los 95 €/gr.

En definitiva, durante el afio 2008, se ha disefiado el marco reglamentario mas importante de
los ultimos afios y que condicionara, de manera definitiva, el disefio, la produccién y la
comercializacidon de nuestros vehiculos en los afios venideros. Este Reglamento representa,
indudablemente, el desafio tecnoldgico de mayor envergadura que el sector debera afrontar
con una combinacién de tecnologia, flexibilidad y mayor esfuerzo inversor, a fin de adaptarse a
su cumplimiento a partir del afio 2012.

17| “Proyecto de creacién de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7
80i | s=use e
2. ANALISIS DEL SECTOR

Para el analisis del sector en el cual se encuadra la empresa se efectlia una evaluacién desde el
punto de vista de:

= Analisis de proveedores.

=  Analisis de clientes y demanda.

= Analisis de la amenaza de entrada de nuevos competidores y de las barreras de entrada.
=  Analisis de la competencia.

= Andlisis de productos/servicios sustitutivos.

Analisis de Proveedores.

Se distinguen distintos tipos de proveedores en funcién del producto/servicio que
proporcionan para el desarrollo de la actividad. Los proveedores se pueden clasificar en:
= Proveedores de los postes de recarga y servicios asociados.

= Proveedores de suministro eléctrico (compafiia comercializadora de electricidad).
= Proveedores de la red de telecomunicaciones y servicios asociados.

Proveedores de los postes de recarga y servicios asociados.

Se analizan tres proveedores distintos para que proporcionen el equipamiento necesario para
conectar el vehiculo eléctrico y proceder a su recarga. Son las compaiiias “Coulomb
Technologies”, “Elektromotive” y “Circutor”.

¢ Coulomb Technologies.
http://www.coulombtech.com/

Es una compafiia norteamericana cuya sede principal estd en la localidad de Campbell,
California, y con sede en Berlin para las zonas de Europa’, Oriente Medio y Africa.

Se fundé en el aifo 2007 y el equipo directivo procede de empresas de equipamiento de redes
de telecomunicaciones (Cisco Systems, Lucent, 3COM, etc.), y de la automocion (Tesla
Motors).

Su modelo de negocio se basa en la fabricacién y comercializacién de postes de recarga asi
como de la implantaciéon de la infraestructura y los servicios necesarios.

Su objetivo es proporcionar una infraestructura de puntos de recarga y un modelo de servicio
satisfactorios para facilitar el crecimiento del mercado de los vehiculos eléctricos.
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Coulomb Technologies liga directamente un producto (los postes de recarga) con un servicio
(la denominada “red de recarga”). La red de recarga se constituye de elementos de control,
postes de recarga, una red de comunicaciones que los conecta y un paquete de software que
gestiona todo el funcionamiento. Con un elemento de control se pueden gestionar hasta 100
postes de recarga. Las comunicaciones se efectian mediante las redes de telefonia movil y la
informacidn es transmitida en modo seguro para asegurar la confidencialidad.

e ELEKTROMOTIVE
www.elektromotive.com

Compaiiia fundada en el afio 2003 en UK y cuya sede principal esta en Brighton.

Su modelo de negocio se basa en el disefio, fabricacién e instalaciéon de postes de recarga
(denominados “elektrobay”) en zonas de parking de calle y edificios de parking en las ciudades,
asi como un sistema integral de monitorizacién y facturacién para la explotacién del servicio. El
objetivo de la compaiiia es proporcionar una infraestructura tecnoldgica para facilitar que el
uso de la energia eléctrica en la automocion y el abandono de las energias contaminantes sea
un hecho en los préoximos afios.

En la actualidad disponen de una red de puntos de recarga en varios barrios del centro de
Londres (con 21 postes instalados) y en otras ciudades de UK. La ciudad piloto fue Londres,
que comenzd en modo test, tanto de la tecnologia como del modelo de servicio.

La solucién que implementa Elektromotive se basa tanto en la fabricacidn e instalacién de los
postes como en los servicios del ambito de los sistemas de informacién necesarios para el
mantenimiento de los mismos asi como de las interfaces de “business intelligence” para la
explotacidn del servicio.

El acceso fisico al punto de recarga e hace mediante una llave de usuario que por una
comunicacion sin cables con el mismo activa la apertura del acceso a carga. Mientras el
vehiculo estd cargando la puerta de acceso permanece cerrada. El poste incorpora un display
que indica el estado de recarga del vehiculo, es programable para diferentes idiomas y
proporciona informacion como:

= Nombre de usuario.

= Registro del vehiculo.

= Estado del poste (en carga u otro).

= Fecha de caducidad de la llave de acceso.
= Crédito restante (modalidad prepago).

= Tiempo de carga

= Etc.

Una vez se ha iniciado una recarga, la Unica llave que puede desbloquear la apertura de nuevo
fue la que inicid el proceso.

El poste incorpora un MODEM GPRS para conectarlo a una red de datos via telefonia mévil y

facilitar su monitorizacidn remota, por un lado, y obtener los datos de uso desde el sistema de
facturacién, por otro.
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Elektromotive fabrica dos modelos distintos de poste: el poste para suelo y para pared.

e CIRCUTOR
www.circutor.es/novedades/rve/rve-sp.html

CIRCUTOR SA es una empresa espafiola, y una de las principales empresas europeas centradas
en el disefio, fabricacién y comercializacién de equipos de Eficiencia Energética Eléctrica. La
empresa ofrece productos y soluciones que van desde medida y control de la energia eléctrica,
proteccion y control, quality & metering hasta compensacion de la energia reactiva y filtrado
de armdnicos. Posee clientes en mas de 100 paises y tiene una plantilla de mas de 900
personas en todo el mundo.

La empresa se fundd en 1973 y su crecimiento ha sido estimulado mediante inversiones en
I+D, tecnologias y procesos de negocio. Su sede principal esta en Viladecavalls (Barcelona).

Su gama de productos y servicios (consultoria) estan enfocados a la obtencidn de eficiencia
energética. Entre sus productos estan:

= Contadores de energia eléctrica.

= Analizadores.

= Sistemas de control de demanda.

= Relésy elementos de control.

= Analizadores de la calidad de suministro.
=  Filtros de armdnicos y EMI.

= Etc.

Reinventando la
movilidad

Reinventing
mobility

Recientemente han incorporado a su catalogo de productos un sistema RVE (Recarga de
Vehiculos Eléctricos). El objetivo de su solucidon RVE es proporcionar una solucién global de
sistemas de recarga de vehiculos eléctricos. La gama de postes que comercializan contempla el
hecho de que el estacionamiento de los vehiculos se realice en distintos lugares como pueden
ser la via publica, parkings publicos, parkings privados comunitarios o parkings privados
individuales.
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La solucién RVE incluye:

Postes de recarga exterior.

Cajas de parking interior y exterior.
Sistemas multipunto.

Sistema de recarga rapida.
Tarjetas y accesorios de prepago.

En la siguiente tabla se resume la gama de productos que Circutor comercializa:

PRODUCTO DESCRICION CARACTERISTICAS

RVE-CP1 Para Parking privado Caja de parking de 1 toma

RVE-CP2 Para Parking privado Caja de parking de 2 tomas

RVE-CD1 Para domicilio particular Caja doméstica de 1 toma

RVE-1 Para parking publico Poste de recarga exterior de 1 toma
(abierto)

RVE-2 Para parking publico Poste de recarga exterior de 2 tomas
(abierto)

RVE-SL Para Parking privado Caja de parking de 1 toma con

servicio de control remoto

RVE-CM20 Sistema de control Controlador remoto para 20 tomas

RVE-CT1 Carga rdpida Equipo de recarga rapida trifasico de 1 toma

RVE-CM1 Carga rapida Equipo de recarga rapida monofasico de 1 toma

RVE-CARD Acceso al servicio Tarjeta de proximidad
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PROVEEDORES DE SUMINISTRO ELECTRICO. COMPANIA COMERCIALIZADORA DE

ELECTRICIDAD.

El suministro eléctrico se define como el conjunto de etapas que son necesarias para que la
energia eléctrica llegue al consumidor final. Como la energia eléctrica es dificil de almacenar,
los sistemas de suministro tienen la particularidad de generar y distribuir la energia conforme

ésta es consumida.

En términos de produccién y consumo de energia eléctrica en Espaia, algunos datos

relevantes son:

= Desde 1997 el consumo ha aumentado un 65%.

=  Evolucidn de la tarifa eléctrica, que desde el afo 1997 representa una reduccion del 1,86%
en términos nominales y un 29,28% en términos reales.

= Enla UE, Espafia se encuentra en la banda media de los precios eléctricos.

= Aumento de la inversidn anual en activos materiales alcanzando la cifra de 6.570 millones
de euros en el ejercicio2007, lo que supone un incremento del 15,95% sobre la cifra de

inversion del 2006.

= Aumento de la deuda financiera de la actividad eléctrica nacional, ascendiendo a 31.800
millones de euros (afio 2007), un 8,3% superior al del ejercicio anterior, como

consecuencia de las necesidades de financiacidon de la inversion.

La evolucidon del consumo de electricidad se representa en la siguiente figura:
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La evolucion de los precios del Kwh para los sectores domésticos e industrial se refleja en las

figuras siguientes:
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Debido a la importancia de la energia eléctrica, el suministro es vital para el desarrollo de los
paises y de interés para los gobiernos nacionales, por lo que estos cuentan con instituciones
especializadas en el seguimiento de las tres etapas fundamentales: generacién, transmision,
distribucién y comercializacidn.

La generacidn, en términos generales, consiste en transformar alguna clase de energia no
eléctrica, (quimica, mecdnica, térmica, luminosa, etc.), en energia eléctrica. Los sistemas de
generacidn mas comunes son:

= Centrales termoeléctricas.
= Centrales hidroeléctricas.
= Centrales edlicas.

= Centrales fotovoltaicas.

Las principales compaiiias de generacidn de Espafia son:

= Endesa, con una generacién en 2008 de 149.830 GWh.
= |berdrola, con una produccién en 2008 de 141.268 GWh.
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= Unién FENOSA, con una produccidn en 2008 de 48.573 GWh.
=  Gas Natural Electricidad, con una produccién en 2008 de 3.600 MW.
= Hidrocantdbrico, con una producciéon en 2008 de 3.391 MW.

Con respecto al transporte, la red de transporte es la parte del sistema de suministro
constituida por los elementos necesarios para llevar hasta los puntos de consumo y a través de
grandes distancias la energia generada en las centrales eléctricas. Parte fundamental de la red
son las lineas de transporte. Una linea de transporte de energia eléctrica o linea de alta tension
es el medio fisico mediante el que se realiza la transmisidn de la energia a grandes distancias.
La principal compafiia dedicada al transporte en Espafia es Red Eléctrica de Espaiia (REE).

La red de distribucién es un componente del sistema de suministro, siendo responsabilidad de
las compaiiias distribuidoras. La distribucidn de la energia eléctrica desde las subestaciones de
transformacion de la red de transporte. La distribucion se realiza en dos etapas:

= La primera etapa esta constituida por la red de reparto, que, partiendo de las
subestaciones de transformacién, reparte la energia, normalmente mediante anillos que
rodean los grandes centros de consumo, hasta llegar a las estaciones transformadoras de
distribucidn. Las tensiones utilizadas estan comprendidas entre 25 y 132 kV. Intercaladas
en estos anillos estan las estaciones transformadoras de distribucidn, encargadas de
reducir la tension desde el nivel de reparto al de distribucidon en media tension.

= Lasegunda etapa la constituye la red de distribucién propiamente dicha, con tensiones de
funcionamiento de 3 a 30 kV y con una disposicidén en red radial. Esta red cubre la
superficie de los grandes centros de consumo (poblacién, gran industria, etc.), uniendo las
estaciones transformadoras de distribucion con los centros de transformacidn, que son la
ultima etapa del suministro en media tension, ya que las tensiones a la salida de estos
centros es de baja tensién (125/220 o 220/380).

El sistema de distribucidn eléctrica en Espafia comprende mas de 700.000 kildmetros de lineas
y mas de 300.000 transformadores.

Finalmente, las empresas comercializadoras de electricidad son las compafiias con las cuales
usuarios domésticos y empresas contratan el suministro de energia eléctrica. Recientemente
se ha liberalizado el mercado para la contratacion del suministro eléctrico con cualquiera de
las compafiias que operan en dicho mercado. EIl OCSUM (Oficina de Cambio de Suministrador)
es una entidad mercantil, creada al amparo de lo dispuesto en las Leyes 12/2007 y 17/2007,
responsable de la supervisidn de los cambios de suministrador, en los sectores eléctrico y de
gas, conforme a los principios de transparencia, objetividad e independencia. En su capital han
de participar los distribuidores y comercializadores de gas natural y de electricidad.

Seguln se recoge en el procedimiento de cambio® de suministrador de electricidad.
Se establece la Tarifa de Ultimo Recurso (TUR) es |a establecida por el Gobierno, y es el precio

maximo que las comercializadoras de ultimo recurso deben cobrar a los clientes que tienen
derecho a acogerse a ella. Dicha TUR es para la energia eléctrica de aplicacién a consumidores
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finales conectados en baja tension (hogares y PYMES) y cuya potencia contratada sea igual o
inferior a 10 kW. Dicho limite de potencia podra ser modificado por orden del Ministro de
Industria, Turismo y Comercio. La tarifa se revisa periédicamente.

Relacionada con la TUR, se establecen las denominadas Compaiiias de Ultimo Recurso (CUR),
es decir, compafiias de suministro eléctrico que estan obligadas por ley a suministrar
electricidad al precio establecido por la TUR o menor a los clientes que se lo soliciten (por
defecto, todo aquel cliente que no haya contratado otro comercializador).

Las Compaiiias de Ultimo Recurso establecidas en la ley son:

= Endesa Energia XXI, S.L.

= |berdrola Comercializacién de Ultimo Recurso, S.A.U.
= Union Fenosa Metra, S.L.

= Hidrocantabrico Energia Ultimo Recurso S.A.U.

= E.ON Comercializadora de Ultimo Recurso, S.L.

Con respecto a las comercializadoras que operan en el mercado libre, aparte de las 5
companiias anteriores, hay otras 27 empresas con las que es posible contratar el suministro, es
decir, en total hay 32 empresas que potencialmente podrian ser los proveedores del servicio
de suministro y que operan en un mercado libre.

En la siguiente tabla se recogen estas 32 compaifiias:

COMPANIA WEB
Aduriz Energfa SLU www.adurizenergia.es
Bassols Energia Comercial S.L. www.bassolsenergia.com
Céntrica Energfa Generacién, S.L.U www.centricaenergia.cs
Céntrica Energfa S.L.U www.centricaenergia.cs
Céntrica Energfas Especiales S.LL.U. www.centricaenergia.es
Cide Hcenergfa, S.A. www.chcenergia.es
Comercializadora Eléctrica de Cadiz, S.A.U. www.electricadecadiz.es
Comercializadora Lersa, S.L. www.lersaenergia.com
Comercializadora Suministros Especiales Alginetenses, www.clectricadealginet.com
S.L.
Electra del Cardener Energia, S.A.U. www.ecardener.com
Electra Energfa, S.A.U. www.clectraenergia.es
Electracomercial Centelles, S.1..U. www.electradis.cat
Eléctrica Sollerense, S.A.U. www.electricasollerense.es
Elektrizitits-Gesellschaft Laufenburg Espafia, S.L. www.egl-espana.com
Empresa de Alumbrado Eléctrico de Ceuta, S.A. www.electricadeceuta.com
Unioén Fenosa Comecial, S.I.. www.unionfenosa.es
EndesaEnergia, S.A.U. www.endesaonline.com
Enerco Cuellar, S.L. www.enercocuellar.com
Eon Energfa, S.I. WWW.e0n-espana.com
Estabanell y Pahisa Mercator, S.A. www.estabanell.com
Factor Energia, S.A. www.factorenergia.com
Gas Natural Comercializadora, S.A. www.gasnaturalcomercializadora.com
Gas Natural Servicios SDG, S.A. www.gasnatural.es
Gesternova, S.A. Www.gesternova.com
Hidrocantabrico Energfa, S.A.U. www.hcenergia.com
Hidroeléctrica del Cantabrico, S.A. www.hcenergia.com
Hidroeléctrica del Valira, S.IL. WWW.peusa.es
Iberdrola Generacion, S.A.U. www.iberdrola.es
Iberdrola S.A. www.iberdrola.es
Naturgas Energia Comercializadora, S.A.U. www.naturgasenergia.com
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Nexus Energfa, S.A. Wwww.nexusenergia.com

Orus Energfa, S.L.

PROVEEDORES DE RED DE TELECOMUNICACIONES Y SERVICIOS ASOCIADOS.

En el modelo de servicio de la recarga de los vehiculos eléctricos hay dos componentes
principales:
= lared de suministro y la infraestructura asociada
= vy lared deinformacién que a su vez involucra dos aspectos clave:
® la monitorizacion de los postes de recarga
e vy lafacturacién del servicio.

De forma genérica, la primera componente (red de suministro) implementa el flujo de acceso
al servicio y la segunda componente (red de datos) implementa el flujo de informacién
asociado al mismo.

La red de datos a la que los postes de recarga han de estar conectados transportard, grosso
modo, dos flujos de informacidn vitales para el servicio. Por un lado, esta red se emplea para
efectuar una monitorizacion remota de los postes desplegados en todas las ubicaciones donde
se presta el servicio y se recaba informacion de estado de los mismos, recargas efectuadas en
periodos concretos, energia suministrada en las mismas, etc. Por otro, se recaba la
informacién de cada cliente que ha utilizado el servicio, obteniendo un ticket de servicio valido
para la facturacion.

Los proveedores de postes de recarga evaluados anteriormente incorporan en sus equipos la
tecnologia para la conexién de los mismos a una red de telefonia mévil. En la actualidad, el
acceso a servicios de datos desde los proveedores de servicios de telecomunicaciones méviles
es una tecnologia universal y con cobertura practicamente en el 100% del territorio nacional,
sobre todo en entornos urbanos, que es el foco del negocio desde un punto de vista
geografico.

Los tres principales proveedores de servicios de telefonia moévil en Espafia son Telefdnica
S.A.U., Vodafone Espafia y Orange Espafia. Cada uno de ellos posee una cobertura en entorno
urbano que satisface las necesidades del servicio planteado y ademds entre ellas es comun los
acuerdos denominados “RAN Sharing” donde se efectla un reparto de comparticién de la red
de acceso por zona geografica donde la instalacion de infraestructura duplicada o triplicada no
se justifica desde un punto de vista de costes. En definitiva, la cobertura de acceso a la red esta
asegurada al 100% en entorno urbano.

Desde que la CMT reguld la liberalizacion en el mercado de telefonia movil y abrié el mismo a
companiias que no poseen infraestructura fisica, han aparecido varias compafiias denominadas
operadores méviles virtuales (OMV). Dichas compaiiias o bien poseen un despliegue de red de
acceso limitado (caso del operador Yoigo) o bien no tienen ninguna infraestructura desplegada
(caso de Simyo). El modelo de prestacion de servicio de las OMV se basa en el uso de los
servicios Wholesale que las tres compafiias principales tienen en su catdlogo de servicio. Las
OMV utilizan su infraestructura para poder prestar el servicio a sus clientes. Asi, Yoigo utiliza la
red de acceso de Vodafone en los puntos donde no tiene desplegada red y Simyo utiliza la red
de acceso de Orange en toda la geografia.
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El modelo de facturacion que las compafiias de telefonia mévil implementan para los servicios
de datos difiere del empleado para la voz debido bdsicamente a la naturaleza de ambos tipos
de tréfico. La facturacion de la transmisidn y recepcién de datos se hace comUnmente
mediante el pago de una tarifa plana mensual que garantiza la descarga en sentido red —
usuario de un volumen de datos determinado por cada periodo mensual. Superado ese
volumen, la compaiiia penaliza disminuyendo la velocidad de recepcién de informacién.

Las transacciones que se van a producir en el desarrollo del servicio son de baja capacidad, en
periodos concretos y de corta duraciéon. Por otro lado, el trafico de datos debido a la
monitorizacién de los postes tampoco representa un volumen de tréfico alto.

Analisis de clientes y demanda.

El analisis de clientes y demanda esta directamente ligado a la demanda en el sector de los
fabricantes de automaviles, sus previsiones de introduccién progresiva de vehiculos eléctricos
en el mercado y del posicionamiento de los mismos.

En este apartado se efectlia en primer lugar un breve analisis del sector del automévil en
Espafia, resaltando los aspectos de caracterizacion de los clientes y de la demanda general en
dicho sector; se efectua un andlisis de la situacidn actual y de las previsiones y tendencias.

A continuacidn se efectua una clasificacion de los diferentes tipos de automaviles eléctricos
para evaluar su encaje en los patrones de demanda anteriores.

Y finalmente se resaltan dos factores que se consideran claves para el sector del suministro
eléctrico de automoviles de esta categoria:

= El factor demografico de concentracidn de poblacidn en ciudades de tamafio medio y
grande y sus patrones de movilidad en ese entorno urbano.

= El peso del precio del suministro (sea cual sea su origen) en la eleccién de combustible
utilizado por el vehiculo.

Breve analisis del sector del automovil en Espana. Clasificacion de la demanda.
Los datos aportados en este subapartado estdn extraidos de tres fuentes:

=  “Memoria ANFAC 2008”, de ANFAC — Asociacion Nacional de Fabricantes de
Automoviles y Camiones.

= Informe “En continuo movimiento — Habitos de uso y compra de automdviles en
Espana”, de la consultora Deloitte, publicado en mayo de 2007.

= Informe “Connecting with Gen Y”, de la consultora Deloitte.

Los ultimos datos del sector estan muy afectados por la coyuntura econdmica actual dado que

el sector del automovil en general es uno de los mas resentidos por la crisis econdmica. Asi, la
situacion de crisis generalizada ha sido el tema que mas tiempo ha ocupado en los ultimos
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meses al sector si bien, siendo una crisis global, la incidencia en cada uno de los paises y de los
distintos sectores de actividad es muy diversa.

El sector del automovil sufrié especialmente estas circunstancias. Ante la gravedad de la
situacion, los gobiernos de EEUU, la UE y también Espafia, realizaron esfuerzos para sacar
adelante el sector de automocién, cuyo peso en la generacidén de empleo y riqueza de cada
pais es muy significativo.

La produccidn de vehiculos en Espafia en el afio 2008 también registro fuerte retrocesos, con
un total de 2.541.644 unidades y una caida del 12%. En lo que se refiere a turismos, el renglén
de mayor volumen, se produjo un descenso del 11,5%, con un total de 1.943.049 turismos
fabricados.

PRODUCCION ESPANOLA DE TURISMOS POR CARBURANTE
PASSENGER CARS SPAIN PRODUCTION BY TYPE OF FUEL
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El mercado de turismos espafiol registrd en el afio 2008 un total de 1.161.176 matriculaciones,
lo que significé un descenso del 28,1% respecto al ejercicio anterior. A finales del afio mostré
una brusca desaceleracion que se ha hecho mas acusada en la primera parte del afio 2009. Las
cifras de vehiculos comerciales e industriales también mostraron descensos importantes,
sobre todo en la ultima parte del afio. En su conjunto, el mercado automovilistico espafiol
registrd un total de 1.362.543 unidades.

El mayor volumen del mercado sigue concentrandose en los segmentos “pequefio y medio”,
con mas de un 75% de cuota. La distribucion de la demanda entre los distintos segmentos ha
cambiado a lo largo del afio como consecuencia, en primer lugar, de la crisis econdmica. Esta
circunstancia ha dirigido la demanda hacia vehiculos de segmentos mas pequefios. En segundo
lugar, el cambio fiscal que ha eliminado el impuesto para vehiculos menos emisores de CO2, ha
propiciado también la compra de vehiculos de los segmentos de menor tamafio. Como
contrapartida, se han resentido los monovolimenes y los vehiculos todo terreno, con recortes
en la demanda superiores al 55%.
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MATRICULACION DE TURISMOS SEGUN SEGMENTO (%)
CAR REGISTRATION BY MARKET SEGMENT (%)
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El nimero medio de turismos por hogar en 2002 era de 1,35, segun datos del Ministerio de
Medio Ambiente. Igualmente, segln la DGT, en 2008 la relacién entre poblacion y parque de
turismos es de 480 vehiculos por 1.000 habitantes.

Espafia, con un parque circulante en 2008 de 22 millones de automdviles de turismo, mantiene
practicamente el mismo grado de motorizacion que el afio anterior: 480 turismos por cada
1000 habitantes, todavia muy por debajo de los principales paises europeos.

En 2008 se ha producido un envejecimiento del parque, tanto de turismos como de
industriales. Tras cuatro afios de reducciones sucesivas en la cuota de turismos de mas de 10
anos, este afio se ha elevado de nuevo hasta el 32,6%. La eliminacién en 2008 de los planes de
renovacion del parque que han permitido la eliminaciéon de mas de 3,3 millones de vehiculos
en sus 10 afios de vigencia, son la causa fundamental de este empeoramiento.

La evolucion del n2 de turismos por 1000 habitantes aparece en la siguiente figura:
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AUTOMOVILES DE TURISMO POR 1.000 HABITANTES
PASSENGER CARS PER 1.000 INHABITANTS
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Fuente: Elaboracién ANFAC sobre datos DGT B Prepared by ANFAC from DGT data

En la siguiente figura se muestran los porcentajes de n2 de automaviles por unidad familiar:

Numero de coches en la unidad familiar

2%

2%
8%

39%

= Uno = Dos = Tres = Cuatro = Cinco o mas

Fuente: Deloitte 2007 "En continuo movimiento ™

El vehiculo es utilizado de forma masiva para desplazamientos cortos, tanto en dias
laborables como en festivos y fines de semana. En su mayoria, los espafioles utilizan el coche
los siete dias de la semana, y son pocos los que solamente lo hacen los dias laborables.

El concesionario oficial sigue siendo el sitio predominante de preferencia a la hora de adquirir
un automovil, si bien otros establecimientos, como el concesionario multimarca, se estan

consolidando.

La distribucion porcentual de ventas de vehiculo por tipo de establecimiento y los motivos que
conducen a dicha eleccidn son los siguientes:
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Establecimiento de compra
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B Concesionario oficial
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Fuente: Daeloitte 2007 “EN continuo movimiento™

Motivos de eleccién del establecimiento
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En cuanto a los aspectos de mantenimiento, el 60% de los propietarios de un automavil
efectla las reparaciones y el mantenimiento en un taller del servicio oficial de la marca, si bien
hay un 33% que lo hace en talleres independientes:

Taller habitual de
mantenimiento
1.4%

33.4% 54,5%

0.3% /
0,6%
3,8%

Servicie Oficial en el concesionario de compra
B Senvicio Oficial de I3 marca en otro concesionario
B Taller ajeno al concesionaric
Agencias ayuda carretera
B Otros
W MSNC

Fuente: Deloitte 2007 "En continuo movimiento”

Valoracion del lugar de mantenimiento del vehiculo

- _— Servido
Servicio Oficial en —
. ) Oficial en otro Taller
Aspectos a valorar el Concesionario o . -
Concesionario de independiente
de compra )
la misma marca
Rapidez en la recepcion 845

Amplitud de horarios 8.21
Agilidad en el servicio 8,54 8.57

Precio 8,52 845

Confianza en el trato 8.62 B.69 853 8.53

Garantia del taller 8,88 8,90 8.86 8.87

Conocimiento de la marca 832 8.07
7.82 7.87 7.84 7.81

Cumplimiento de plazos 872 873 8,77 5,68

Ajuste al presupuesto 8.83 8.81 “

Repuestos ofidales 8,78 8,52 8,76

*En verde, aspectos destacados de forma positiva respecto a la media; en rojo, aspectos peor valorados

Los motivos por los que el usuario de automovil espafiol realiza el mantenimiento del vehiculo
en un servicio oficial de la marca son, principalmente, la disponibilidad de repuestos oficiales,
el conocimiento de la marca por parte de los profesionales del concesionario y la amplitud de

horarios que ofrece.

Se busca, ante todo, calidad en el servicio y maxima disponibilidad, por lo que se hace especial
hincapié en aspectos relacionados con el conocimiento de los profesionales y el hecho de
poder acudir al servicio en un amplio rango horario. Sin embargo, existen también una serie de
aspectos que desmotivan al usuario a llevar su coche a un concesionario oficial. Los mas
destacados son: el excesivo precio que supone, pues una vez agotado el plazo de garantia el
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coste que supone acudir a un servicio oficial es muy alto; la agilidad en el servicio; y el ajuste al
presupuesto.

Por su parte, el taller independiente es elegido en la mayoria de las ocasiones por las mejores
condiciones de precio respecto al servicio oficial, y por el ajuste al presupuesto. No obstante,
los mayores inconvenientes que ponen los usuarios a este tipo de establecimientos van
dirigidos a la rigidez en cuanto a horarios, mucho mas comerciales que los concesionarios
oficiales, que incluso abren sus puertas en fin de semana. Otro motivo de descontento es el
menor conocimiento de la marca, ya que dirigen su oferta a un amplio abanico de marcas.

Aunque en principio es posible pensar que cada comprador de coche tiene un
comportamiento diferente, el analisis de los datos extraidos permite establecer
comportamientos homogéneos a la hora de elegir vehiculo. Tener un mayor interés por
aspectos como la seguridad, o preferir un mejor equipamiento del vehiculo puede orientar al
usuario a adquirir un tipo u otro de automavil. A cada segmento se le ha asignado un nombre
comun, que representa las principales cualidades y aspectos que les caracterizan como grupo:
modelo estandar de coche, atributos especificos de equipamiento, etc.

De esta forma se han conformado cuatro grupos de usuarios:

= Conductor por moda.

=  Conductor familiar.

= Conductor de estreno.
= Conductor pragmatico.

Con respecto a las tendencias, tomamos como referencia el estudio efectuado por la
consultora Deloitte llamado “Connecting with Gen Y”. Este estudio trata de reflejar las
tendencias de consumo y su reflejo en el futuro de la industria del automoévil. Para Deloitte los
habitos de la Generacidon Y, aquellos jovenes nacidos durante la década de los 80 y que
representan la mayor generacién de consumidores desde el baby boom tendran una clara
influencia en el sector a futuro.

Segun se refleja en el informe, los aspectos mas relevantes a la hora de elegir un turismo son
los siguientes:

= Consumo.
=  Precio del vehiculo.

= Seguridad.
= Fiabilidad.
= Confort.

El estudio analiza los habitos de consumo y la relacidn con el automdévil de este grupo de
consumidores. Algunas conclusiones del mismo son:

= Mas del 90% de los jovenes consultados considera que los factores clave en la decisidn

de compra de un vehiculo son el consumo (fundamental para el 92% de los
encuestados) y el precio (91%).
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= Otros aspectos relevantes en un vehiculo, como la potencia, la tecnologia o que sea el
ultimo modelo del mercado, no son destacados por los encuestados a la hora de tomar
la decision de adquirir un automoavil.

= Laseguridady la comodidad son los principales atributos que busca la Generacién Y en
un automovil.

= Un vehiculo refleja el estilo, la situacion y los valores del conductor.

= El precio es considerado como un indicador de calidad en el vehiculo, segin 2 de cada
3 jovenes conductores.

= Hasta un 80% de los jovenes esta dispuesto a pagar mas por un vehiculo que no dafie
el medio ambiente.

= EI62% de los encuestados considera clave en la decision de compra que el vehiculo
haya sido fabricado a partir de métodos de produccién con poco impacto
medioambiental.

A este respecto, resaltar que la proteccidon del medio ambiente es y sera un objetivo
permanente de la industria del automovil. Los fabricantes dedican enormes esfuerzos en la
investigacion y en el desarrollo de modelos que sean cada vez mds respetuosos con el entorno.
La industria del automdvil ha tomado conciencia desde hace muchos afios de que el medio
ambiente constituye un factor estratégico.

En este aspecto, en la Unién Europea, la regulacién sobre las emisiones de CO2 de los turismos
culmind su andadura con un resultado razonable, pero exigiendo un esfuerzo inversor por
parte de la industria muy importante, para cumplir los plazos sefialados en la normativa, en un
momento especialmente delicado de crisis econdmica. Los fabricantes de automdviles,
durante todo el proceso legislativo, han manteniendo multiples contactos con las Autoridades
espafolas representantes ante las Instituciones Europeas que defendieron la postura del
sector.

En el terreno fiscal, desde el 1 de Enero de 2008 se puso en marcha la nueva fiscalidad a la
compra de vehiculos nuevos basada en las emisiones de CO2. El mercado reacciond a esta
medida, de manera que los vehiculos del segmento que estan exentos del impuesto de
matriculacién mostraron un fuerte incremento, a pesar de que el resto de vehiculos tuvo un
comportamiento negativo.
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CLASIFICACION DE VEHICULOS ELECTRICOS.

En funcidn de las caracteristicas de suministro energético que utilice el vehiculo y, en su caso,
la combinacidn entre ellas, los vehiculos denominados eléctricos se pueden clasificar de la
siguiente forma:

HEV - Hybrid Electric Vehicles.

Combinan un motor de combustidn convencional con un sistema de propulsién eléctrica con el
objetivo de proporcionar mejor rendimiento en el consumo de combustible que un vehiculo
convencional. Los HEVs modernos utilizan un sistema de ganancia en la eficiencia por el cual la
energia cinética del vehiculo en la recarga de la bateria eléctrica en vez de disipar dicha
energia en calor.

Este tipo de vehiculo eléctrico comenzé a tomar importancia en la década de los 90, sobre
todo tras la aparicidn de los modelos Honda Insight y Toyota Prius.

En concreto, el modelo Toyota Prius ha tenido una gran demanda desde el aino 2004. Disefios
mas recientes dotaron al coche de un aspecto mas convencional y a su vez eran mas
econdmicos en precio, alcanzando valores de hasta un 40% de eficiencia de consumo de
combustible.

En la siguiente tabla se recogen las cifras de HEVs registrados en todo el mundo durante el afio
2008:

PAIS N2 DE HEV's Registrados % Sobre total
EEUU 279.847 62%

Japoén 77.937 17%

Canada 17.911 4%

UK 14.137 3%

Holanda 11.080 2%

Suma del Top 5 400.912 89%

Total en el mundo 449.626 100%

En Junio del afio 2009 el modelo Toyota Prius superé la cifra de un millén de vehiculos
vendidos en todo el mundo desde su lanzamiento en el afio 2000. Lo mds importante de estas
ventas no es la cifra en si, sino que mas de la mitad de las unidades se vendieron en los ultimos
13 meses, lo que hace indicar que el interés por las alternativas hibridas no ha hecho mas que
empezar. Desde el afio pasado la tecnologia hibrida combinada con motores gasolina estd
empezando a ser todo un éxito y este tipo de vehiculo comienza a verse como un nuevo
sistema que baja el consumo y aumenta el rendimiento.

Con respecto a la UE, entre el Prius y los modelos hibridos de Lexus se han superado las
100.000 unidades vendidas en Europa desde el 2000 (73.000 unidades del Prius y 27.000
versiones hibridas de Lexus). Toyota espera que la cifra anual de ventas finalice este afio en
unas 44.500 en la UE.
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En Espafia el mercado de los vehiculos hibridos esta despegando por lo atractivo de su
consumo y por las ayudas contempladas en el Plan 2000E y planes especificos de subsidio a
estos modelos en algunas comunidades auténomas.

En cifras globales, las ventas del Prius en Espafia hasta la fecha son de alrededor de 6.500
unidades.

Las previsiones de Toyota son acabar el 2009 con un volumen de ventas cercano a las 2.000
unidades del Prius, de los que 800 coches pertenecen a la actual generacion del modelo, y los
1.200 coches restantes, se comercializarian entre septiembre préximo y fin de afio,
perteneciendo a la nueva generacidn del Prius. El volumen de ventas esperado en nuestro pais
es de 3.000 coches para el afio 2010.

Ademas del modelo de Toyota, en el mercado espafiol esta teniendo buena respuesta el
modelo Insight de Honda, que por su menor precio frente al Prius, estd obteniendo cuota de
mercado dentro de los vehiculos HEV.

Segun un informe elaborado por Audatex, si bien hace cinco afios, al inicio de la "era hibrida",
la sustitucién de una pieza de coche hibrido era un 11% mas cara, hoy esta diferencia se ha
acortado hasta el 1%. En relacién a la mano de obra de taller, el estudio sefiala que las
diferencias de coste entre los vehiculos hibridos y de gasolina son minimas en los trabajos de
chapa y pintura de estos vehiculos, asi como en las labores de carroceria. En cambio, los
trabajos de mecdnica y electrdnica si resultan algo mas costosos (+14,4%) en los modelos
hibridos debido, fundamentalmente, a la alta especializacidén que requieren las tareas de
desconexidn y conexidon de la bateria o el proceso de reiniciar los componentes eléctricos
propios de este tipo de vehiculos. El estudio pone de manifiesto cdmo a pesar de estas
"dificultades", los fabricantes de automoviles estan cada vez mas decididos al lanzamiento de
este tipo de vehiculos, como lo demuestra el hecho de que Toyota, Honda, General Motors,
Ford y Chrysler, desarrollen planes de I+D en este campo.

PHEV - Plug-in Hybrid Electric Vehicles.

Basicamente es un HEV que incorpora un conector para poder recargar la bateria desde la red
eléctrica. Los PHEV se suelen nombrar utilizando la nomenclatura “PHEV-n”, donde “n” indica
el nimero de kilémetros que el vehiculo puede recorrer haciendo uso exclusivamente del
consumo de la energia eléctrica almacenada en la bateria. Tipicamente se habla del modelos
PHEV-32, con 32Km de autonomia exclusivamente eléctrica.

Segun el IEEE (Instituto de Ingenieros Eléctricos y Electrénicos) un PHEV se define de la

siguiente forma:

e La bateria que incorpora tiene al menos una capacidad de almacenamiento de 4Kwh.
e Puede recargarse mediante una fuente externa de suministro eléctrico.
® Esun vehiculo de motor en la gama ligera, media o pesada.

La ventaja de este tipo de vehiculos es que incorpora lo mejor de los dos mundos: los
beneficios de la propulsion eléctrica y los rangos de kilometraje de un vehiculo convencional.
Para la mayoria de los desplazamientos por ciudad, el consumo del vehiculo va a provenir de la
propulsién eléctrica y para desplazamientos mas largos, cuando la bateria se agota, entra en
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funcionamiento el motor de combustidn interna cuya propulsion se utiliza también en la
recarga automatica de la bateria, tal y como sucede en los HEV.

En la actualidad solamente el fabricante chino BYD Auto comercializa un modelo PHEV, el
modelo BYD F3DM, a la venta en el mercado chino.

En cuanto a previsiones de introducir en el mercado modelos de este tipo de vehiculo
eléctrico, al menos 14 fabricantes anuncian que dispondran de vehiculos, algunos de ellos a
partir del 2010. Algunos ejemplos:

® General Motors pondra en el afio 2010 una version PHEV-64 del modelo Chevrolet
Volt.

¢ El modelo PHEV del Toyota Prius comenzara a venderse para flotas comerciales a
finales del afio 2009, principios del 2010.

e Volksvagen sacara al mercado una versién PHEV-50 del modelo Golf en 2010.

BEV — Battery Electric Vehicles.

Se podria denominar como el vehiculo eléctrico “puro” en el sentido de que Unicamente utiliza
la energia eléctrica almacenada en las baterias para su propulsién.

Histdricamente, las baterias han tenido altos costes de fabricacidn, peso, tiempo de recarga, y
escasa vida util y autonomia, lo que ha limitado la adopcidn masiva de vehiculos eléctricos de
bateria. Los adelantos tecnoldgicos actuales en baterias han resuelto algunos de estos
problemas; muchos modelos se han prototipado recientemente, y se ha anunciado la
produccion de ellos en el futuro préximo.

El sector de los vehiculos eléctricos representa un sector creciente y plantea excelentes
oportunidades, principalmente porque las grandes empresas del sector automovilistico se han
mantenido al margen, pues han concentrado sus esfuerzos en las tecnologias hibridas. Es
ahora cuando comienzan a dedicar recursos a los vehiculos eléctricos, viendo el mercado que
se esta creando por parte de pequefias empresas que han nacido gracias al nicho de mercado
dejado vacio por las grandes empresas del sector.

La gran mayoria de estas pequefias empresas ha creado pequefios vehiculos eléctricos de poco
peso para poder aprobar las homologaciones Europeas. Algunas marcas son REVA, Think,
DILIXI. Otras empresas ya existentes en el mercado desde hace afios se encuentran en ltalia
donde tanto Piaggio como su principal competidor Faam venden cantidades importantes a las
empresas de transporte y los ayuntamientos. Famm dispone ahora de vehiculos de baterias de
litio dando asi una excelente autonomia de hasta 130km y una posibilidad de carga de mas de
1500kg. Esto hace posible el uso de un vehiculo ecolégico para ayuntamientos en su recogida
de basura y también a empresas courier como DHL, Seur etc. El ayuntamiento de Barcelona ya
dispone de 20 camiones eléctricos que recogen la basura en el barrio gético Barcelonés. La
empresa que distribuye la gama FAAM en Espafia y Portugal es DILIXI.

En los ultimos 12 meses ha habido cambios importantes en el sector. El mercado europeo se
ha despertado y tanto nuevos distribuidores como nuevos fabricantes estan apareciendo. Los
principales fabricantes siguen siendo los italianos con marcas como Faam, Micro-Vett
(empresa que se dedica a crear soluciones eléctricas para los vehiculos industriales del grupo
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Fiat Iveco), BredaMenarinibus (fabricante de autobuses que incluye un modelo eléctrico), VEM
srl y Technobus. La empresa Dilixi acaba de lanzar al mercado tanto la gama Micro-Vett como
Bredamenarini con una presentacion en Madrid del modelo eléctrico Dobld y en Figueres con
el autobus ZEUS, el primer autobus eléctrico a llegar a Cataluiia. El autobus hace hasta 120km
de autonomia y demuestra que hoy dia, el vehiculo eléctrico es una opcidn realista pata
muchas de las necesidades de transporte.

La tecnologia de baterias que se estda empleando para estos vehiculos es la basada en ion-litio.
Una de sus caracteristicas mdas importantes es que no presentan el “efecto memoria” que
tenian baterias mas antiguas. Gracias a ello, se pueden poner a cargar cuantas veces quiera a
lo largo del dia.

ANALISIS DE LA DEMANDA. FACTORES CLAVE.

A continuacidn se examinan los factores clave para efectuar el analisis de la demanda.
=  Factor demografico.

La movilidad en las ciudades actuales se caracteriza por unos patrones mas difusos, con unas
distancias de viaje mds largas y un continuo crecimiento del nivel de motorizacién.

La expansién urbana incrementa la dependencia del vehiculo particular. Se esta pasando de
un modelo de ciudad denso y compacto, en el que los servicios son atendidos dentro de las
areas urbanas principales, a un modelo disperso en el que la distancia entre destinos es muy
superior y donde la utilizacion del vehiculo privado es casi imprescindible para satisfacer las
necesidades. Ademas, los viajes diarios al trabajo se combinan con otra serie de actividades
(compras, cuidado de los nifios, educacidn) en ubicaciones muy distantes.

Se produce una migracién continua de poblacién y de empleo desde zonas centrales hacia la
periferia urbana y las areas de baja densidad. El desarrollo comercial de las zonas periféricas
de las ciudades continta su expansidn y las areas urbanas y suburbanas compiten por el
comercio y por el mayor nimero de desplazamientos. La compra y el uso de automdviles
aumentan, en algunos paises, a un ritmo muy acelerado debido a la expansion econdmica.

En Espafia, la mayoria de la poblacién vive en municipios mayores de 50.000 habitantes,
destacando especialmente el incremento en el nUmero de municipios con mas de 100.000
habitantes. Concretamente, en la actualidad el 41% de la poblacién vive en municipios de mas
de 100.000 habitantes y un 11,4% lo hace en municipios entre 50.000 y 100.000 habitantes.
Ademas, en ciudades como Madrid y Barcelona hay que tener en cuenta la influencia que
ejercen las ciudades del drea metropolitana, ya que cuentan con un volumen de poblacién
equiparable a algunas capitales de provincia.

Por todo ello, se ha producido un aumento de la movilidad urbana. En concreto, en el periodo
1990-1999 el transporte urbano de viajeros en Espafia se ha duplicado y el de mercancias ha
aumentado un 15%. En las ciudades se produce un fenémeno de migracién hacia la periferia,
en busca de una mejor calidad de vida en zonas de menor densidad. Es en esas zonas donde el
transporte publico no es capaz de ofrecer un servicio tan eficiente como en el centro de la
ciudad, por lo que se genera una fuerte dependencia del vehiculo privado y un fuerte aumento
del nivel de motorizacién.
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Los datos generales de movilidad en entorno urbano en Espafia se recogen en la siguiente
tabla:

Datos de movilidad en Espafa por tamafnos de municipio

Tamaio del municipio
Menos de | Entre 10.000 | Entre so.ooo | Mds de
10.000 ¥ 50.000 ¥ 500.000 500.000
hab. hab. hab. hab.
Nimero de desplazamientos a a
diarios por personay dia 2 29 3.0 2
» Transporte
t[1)uralcmr| d.EI . piiblico (min.) 43,5 39,8 36,3 35.8
esplazamiento Coche (min.) 20,1 19,3 21,1 26,3
Ratio medio de tiempo de 22 21 . .
de desplazamiento: TP/coche * " 7 4
Tiempo dedicado a desplazarse:
min./personay dia 64.0 3.9 73,2 811
Trabajo v N 22 i1
y ; estudios (%) 55 547 52, 51,
otivo del -
. Ocio (%) 5,3 5,6 6,5 6,9
desplazamiento Compras y ) o
otros (%) 39.7 38,7 41,3 42,
0,
Reparto modal de E” Eoche ”Dt) 55.1 57,2 45,8 35.7
los desplazamientos n transporte 5,6 71 12,9 26,6
pablico (%) " " " ’

Durante los ultimos afios, la tasa de motorizacién ha crecido al mismo ritmo que el PIB,
estrechamente ligado al crecimiento de la movilidad, y a un ritmo muy superior al de la
poblacién. Segun el INE, casi el 70% de los hogares dispone al menos de un vehiculo (excluidas
las motocicletas), y el 30% restante no dispone de vehiculo propio. Esta fraccién de poblacion
dispone de menos oportunidades para acceder a empleo, servicios y equipamiento.

En cuanto al transporte por carretera, el transporte privado es el modo dominante ya que se
percibe como el que mejor satisface las necesidades personales.

= Factor del precio del combustible.

El precio de la gasolina se prevé que se incremente aproximadamente un 65% entre los afios

2009 y 2015 mientras que el precio de la electricidad es probable que permanezca
relativamente estable.

Si evaluamos, por un lado, la evolucidn del precio de los combustibles (gasolina y diésel) entre
los afios 2000 y 2008:

Precio de la gasolina y el gaséleo en Espana, y del petréoleo Brent (enero de 2000 a
junio de 2008)
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El precio del litro de gasolina era en enero del afio 2000 aproximadamente 0,65 euros,
mientras que en enero del afio 2008 dicho precio era de 1,22 euros. Entre el afio 2000 y el afo
2008 el precio se incrementé un 63%.

Si por el contrario examinamos el precio del Kwh.:

Precio Kwh Suministro Domestico
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Durante un periodo de mas de 10 afios se observa que ha permanecido relativamente estable.

La diferencia progresiva entre el precio de ambas fuentes de energia contribuira al interés
creciente de los consumidores en los vehiculos eléctricos que debe de ir ligado con la
proliferacién de estaciones de recarga.

En el sector del automovil este comportamiento esta claramente contrastado en el caso de los
motores de gasolina vs diésel.

La evolucidon de la matriculacion de vehiculos en funcién del tipo de combustible
(gasolina/diesel) aparece en la siguiente figura:
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Hasta hace poco mas de 10 afios la principal razén de la compra de un vehiculo diesel se
basaba en el bajo precio del gaséleo respecto a la gasolina y en un menor consumo. Pero habia
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que hacer frente a un precio mayor y sufrir mayores vibraciones, ruido y prestaciones mas

limitadas.

Desde un punto de vista de prestaciones de ambos tipos de motor, en los inicios de los

motores diésel las diferencias mas destacables eran:

TIPO DE VEHICULO VENTAIJAS

Mejor salida de punto cero.
Mecdnica mas tradicional.
Mayor fiabilidad.
Funcionamiento mds suave.

GASOLINA

INCONVENIENTES
Mayor consumo.
Menor par motor.

Peor precio de reventa.
Menor duracion.

Menor consumo.

Mayor par motor en bajas
DIESEL revoluciones.

Mayor valor de reventa.
Mayor duracion.

Mayor Precio.

Mayor coste de mantenimiento.
Mayor coste de reparaciones.
Menor fiabilidad.

Mayor precio de seguro.

Pese a ello, debido a su menor consumo, ganaron cuota de mercado progresivamente lo que a
su vez repercutio en una mejora de sus prestaciones menos ventajosas con respecto a los

motores de gasolina.

Hoy en dia, las cosas han cambiado radicalmente: la diferencia de precio entre el gaséleo y la
gasolina ha disminuido y los consumos de ambos tipos de motores han bajado
considerablemente con respecto a los de hace una década si bien el de los diesel sigue siendo

menor.

La demanda de los motores diesel ha contribuido a que los fabricantes inviertan en
investigacion tecnoldgica. Gracias a la electréonica han desaparecido la mayoria de
inconvenientes del diesel: menor aceleracion, menor velocidad y mayor ruido. Los motores
diesel de inyeccion directa proporcionan prestaciones similares a los de gasolina y gracias a los
nuevos recubrimientos y aislamientos, se han reducido drasticamente los ruidos y las
vibraciones. En lo que respecta al medio ambiente, la contaminacién del gasdleo se ha

reducido hasta niveles parecidos a los de la gasolina.

Ademas de por su menor consumo, también se han producido avances tecnoldgicos
significativos en los motores diésel. Los fabricantes han logrado mejorar los motores diesel
considerablemente, reduciendo de forma significativa su ruido, el peso del motor, las
vibraciones o la contaminacién emitida. Ademas, se ha logrado repuntar la potenciay la

“vivacidad” de los vehiculos diésel.

El vehiculo diésel sigue siendo alrededor de un 15% mas caro, aunque las diferencias se

estrechan cada vez mas.

Se considera que el precio del suministro y las ventajas fiscales asociadas y en menor medida
la concienciacidn social con respecto al medio ambiente lo que haga que el mercado de los

vehiculos eléctricos sea finalmente un éxito.

40| “Proyecto de creacién de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”




(7
B0l | & Teeocios

Analisis de la amenaza de entrada de nuevos competidores y de las
barreras de entrada.

El sector en el que se encuadra la compaiiia es el de suministro de energia para el
abastecimiento de los vehiculos eléctricos, de forma andloga al suministro de combustible de
origen fdsil que en la actualidad prestan las principales empresas de ese sector. Existen, por
contra, diferencias claves entre ambos planteamientos determinados en su mayor medida por
el origen de dicho suministro: electricidad en nuestro caso, derivados del petréleo en el otro
tipo de suministradores.

La incipiencia del mercado al que nos dirigimos presenta claras ventajas de posicionamiento
como compafiia pionera de suministro pero a la vez presenta una serie de amenazas de
incorporacion de nuevos “players” y de la fortaleza de los mismos. Por ello, un buen analisis de
las barreras de entrada que puedan promoverse para dificultar la entrada de nuevos actores es
fundamental.

Las principales barreras de entrada que pueden existir en cualquier sector industrial son las
siguientes:

= Ventaja de mejores precios de suministro por efectos de economia de escala.

Para potenciar esta barrera de entrada de cara a posibles competidores se establece la
necesidad de elegir un “Comercializador Mayorista” y establecer una alianza con el mismo
para obtener el mejor precio de Kwh en funciéon de las previsiones de demanda de suministro
de todos los puntos de recarga. Debido a la fortaleza de las compafiias que compiten en el
sector eléctrico la clave en la eleccidn del “Comercializador Mayorista” se establece en la
eleccion de un comercializador de tamafio medio.

= Ventaja de percepcidon favorable por parte del cliente.

Mas alla de la calidad del servicio que se presta al cliente, una forma de potenciar esta barrera
de entrada es la eleccidn cuidadosa de la ubicacién de los puntos de suministro. La
disponibilidad de puntos de recarga es sin duda un factor clave para el desarrollo del mercado
de vehiculos eléctricos, y las caracteristicas de autonomia entre recarga y tiempo de recarga
son factores claves a la hora de establecer la ubicacidn de los puntos de suministro. El
competidor que mejor establezca la red de distribucién en cuanto a densidad de puntos y tipo
de ubicacion de los mismos (garajes privados y publicos, garajes de centros de trabajo,
poligonos industriales, plazas reservadas en zonas azules, etc.) obtendrd una imagen de
seguridad y disponibilidad del suministro que es crucial en este tipo de vehiculos.

= Ventaja adquirida por el coste de cambio de suministrador por parte del cliente.

Desde un punto de vista de coste econdmico, esta barrera no puede considerarse fuerte a
priori dado que el mercado de suministro eléctrico esta liberalizado y el suministro que
proporcionamos es de ese tipo. Sin embargo si hay que intentar potenciar otro tipo de
“costes” que el cliente pueda considerar a la hora de cambiar de compafiia suministradora, al
igual que sucede con el cambio de compafiia de empresa de servicios de telecomunicaciones,
por ejemplo.
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= Ventaja existente por las necesidades de alta inversién para que un nuevo “player”
entre en el mercado.

Esta barrera de entrada no juega en nuestro favor teniendo en cuenta, sobre todo, el tipo de
posibles competidores con el que nos encontraremos: las compaiiias eléctricas.

= Ventaja adquirida por disponer de mejores canales de distribucion.

Esta ventaja esta muy vinculada a la imagen de seguridad y disponibilidad del suministro que
es crucial en este tipo de vehiculos, una forma de potenciar esta barrera de entrada es la
eleccién cuidadosa de la ubicacidn de los puntos de suministro. Auto Recarga debe analizar,
disefar e implementar por medio de inversiones y acuerdos estratégicos una red dptima de
distribucidn en cuanto a densidad de puntos y tipo de ubicacion de los mismos (garajes
privados y publicos, centros comerciales, garajes de centros de trabajo, poligonos industriales,
plazas reservadas en zonas azules, etc.) que le aporte una ventaja competitiva de salida y
sostenible.

= Ventaja por disfrutar el sector de una politica gubernamental restrictiva.

Para los puntos de suministro que se ubiquen en lugares publicos, ser una compaiia incipiente
presenta una clara ventaja de cara a los nuevos “players”. La obtencién de un permiso o una
concesion para establecer un punto de suministro en una plaza de parking de zona azul, o en
un parking publico (por ejemplo) es un recurso claramente limitado.

Es una ventaja, a priori, la concienciacién que todas las administraciones publicas tienen con
respecto a la energia verde y por ello hay que aprovechar dicha predisposicion para la intentar
conseguir la cesidn de espacio publico dedicado a puntos de recarga y a su vez obtenida una
cobertura de puntos suficiente en cuanto a densidad, los futuros competidores encontraran
dificil la adjudicacion de nuevas ubicaciones asi como su rentabilidad si no van a suplir zonas
aun no explotadas.

= Ventajas adquiridas con independencia del tamafio de la compaiiia.

La principal ventaja adquirida que podemos disfrutar desde este punto de vista es la obtencion
de la exclusividad en la comercializacion de los postes de recarga por parte del proveedor que
mejor solucién disponga en el mercado, una vez evaluados técnicamente los tres proveedores
seleccionados.

La segunda ventaja adquirida se comentd anteriormente y es la correcta determinacion de la
red de distribucién de puntos de suministro para disponer de una ventaja geografica frente a
posibles competidores.

Analisis de la competencia.

No se conoce actualmente ninglin competidor en la instalacién y mantenimiento de puntos de
recarga de vehiculos eléctricos con implantacién de una red inteligente en Espafia.
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Analisis de productos sustitutivos.

Para el drea en el que se desarrolla la compafiia se considera producto o servicio sustitutivo
como cualquier medio de suministro de combustible o fuente de energia que pueda
denominarse limpia o ecoldgica y que sea una alternativa al uso de la electricidad mediante el
uso de una bateria recargable como el origen de dicha fuente.

La clasificacion que se efectla de los productos y servicios sustitutivos se hace desde el punto
de vista del “coste de paso” para el cliente desde la utilizacién del suministro via bateria
recargable a la fuente de energia sustitutiva. En este sentido, hay unos productos sustitutivos
gue se encuadran con un coste de paso alto y otro que se encuadra con un coste de paso bajo
o nulo.

El coste se considera alto si el paso por parte del cliente al nuevo modelo de suministro lleva
asociado cambiar el modelo de vehiculo y de la fuente energética que utilice como
combustible. Se considera bajo si utilizando la energia eléctrica como fuente de energia para el
vehiculo el modelo de suministro no es via recarga por la red eléctrica, si no, por ejemplo,
sustituyendo la bateria en una estacion de servicio.

Por otra parte, debido a que el drea de desarrollo de la actividad de la compaiiia es un campo
innovador y sobre el cual se estan produciendo desarrollos tecnoldgicos, la evolucién de los
mismos representa en si misma una amenaza de aparicién de modelos de suministro que
puedan suponer una amenaza real como producto sustitutivo.

Productos/servicios sustitutivos con coste alto.
Lo constituyen los denominados biocarburantes y el gas natural principalmente.

Con respecto a los biocarburantes, a lo largo de los ultimos afios, el sector del automovil ha
contribuido con su apoyo al desarrollo de energias renovables y en particular a los
biocarburantes como herramienta de ayuda a reducir las emisiones de diéxido de carbono
(CO2) de los vehiculos y la dependencia del petrdleo, manifestando la necesidad de que este
tipo de carburantes pasen por un estricto control de calidad en la produccién, distribucion y
puesta a disposicion en las estaciones de servicio, un etiquetado correcto y especifico
indicativo de sus caracteristicas técnicas y origen y una certificacién de sostenibilidad que
permita conocer el balance energético/emisiones de CO2 global.

Precisamente con este objetivo, a principios del aflo 2007, ANFAC, ANIACAM, APPA e IDAE,
firmaron un Convenio de Colaboracién para el Desarrollo de un Estudio de Calidad del
Biodiésel comercializado en Espafia, consistente en la recogida y andlisis de muestras
representativas escogidas al azar en estaciones de servicio a lo largo de doce meses.
Transcurrido el periodo de estudio, los resultados del mismo fueron presentados en el
segundo trimestre de 2008, destacandose que el analisis realizado ha sido una herramienta
satisfactoria para muestrear la calidad del biodiésel a la venta en las gasolineras en Espania,
detectando la falta de calidad en algunos casos, asi como problemas de etiquetado. Bajo esta
perspectiva, el convenio recogia la continuacion del estudio con planes de accién en funcién
de los resultados del mismo, perfilandose como futuros planes de actuacién para el ejercicio
2009, el desarrollo de un sistema de control de calidad del biodiésel en colaboracion con IDAE
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y las Comunidades Auténomas y la posibilidad de trabajar en la definicion de una
especificacidn técnica para el B30 a nivel nacional.

= Biodiesel:

El interés en este tipo de combustible crecié enormemente durante la década de los 90 debido
fundamentalmente al crecimiento en la venta de los motores diesel, el aumento de precio en
el diesel de origen fdsil y la posibilidad de uso del biodiesel en lugar del diesel si necesidad de
efectuar ninguna modificacién en los motores diesel actuales.

El biodiésel puede mezclarse con gasdleo procedente del refino de petrdleo en diferentes
cantidades. Se utilizan notaciones abreviadas segln el porcentaje por volumen de biodiésel en
la mezcla: B100 en caso de utilizar sdlo biodiésel, u otras notaciones como B5, B15, B30 o B50,
donde la numeracidn indica el porcentaje por volumen de biodiésel en la mezcla.

El biodiésel supone un ahorro de entre un 25% a un 80% de las emisiones de CO2 producidas
por los combustibles derivados del petréleo, constituyendo asi un elemento importante para
disminuir los gases invernadero producidos por el transporte.

= Bioetanol:

El continente europeo ha sido tradicionalmente mas proclive a los coches pequefios y
eficientes, al contrario que en los EE.UU. donde los coches son de mayor cilindrada y el
consumo de petréleo ha sido un tema secundario hasta hace bien poco. Esta tendencia de los
europeos no se ha visto reflejada sin embargo a la hora del desarrollo de nuevos combustibles
como el etanol, interesante en una regién como Europa, con mucha superficie agricola (y por
lo tanto desechos aprovechables) y una escasa disponibilidad de petrdleo. Esto esta
cambiando en los ultimos afios, ya que las empresas de automoviles europeas comienzan a
desarrollar nuevos modelos optimizados para el mejor aprovechamiento del combustible
vegetal en cuestion. Un ejemplo es el motor BioPower, desarrollado por la empresa sueca de
automoviles Saab.

En Europa, en 2006, Francia ocupd el primer lugar en produccién de etanol, seguida de
Alemania y Espafia.

Nota: Hay cierta controversia en cuanto a la consideracién de los biocombustibles como
fuentes de energia de baja emisién de CO2 debido a los procesos propios de generacién de
dicho biocombustible. Asi, por ejemplo, para producir algunos biocombustibles, como el
etanol, hace falta invertir mucha energia en forma de fertilizante, de transporte, y también en
el destilado del alcohol. Lo que se obtiene al fermentar el vegetal es algo intermedio, con un
10% de alcohol, y hay que convertirlo en alcohol 100%. Para eso hay que invertir casi tanta
energia como la que hay en el etanol. Si dicha energia se obtiene de combustibles fdsiles, se
acaba emitiendo mds CO2 de lo que se emitiria simplemente usando gasolina en el coche.

= Gas Natural:
Existen aproximadamente 2 millones de vehiculos basados en el uso de gas natural en todo el

mundo, incluyendo coches, autobuses y camiones.
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Debido al bajo nimero de estaciones de servicio de gas natural la mayor parte de turismos a
gas operan también con derivados del petrdleo y la elecciéon de combustible se efectia
manualmente en el vehiculo. En cuanto a los autobuses y los camiones usan motor
exclusivamente a gas o uno dual, como los turismos.

Los sistemas de recarga de gas existentes son de dos tipos: llenado rapido (mediante gas
comprimido e insertado a alta presién) o llenado lento, que tarda unas 4-5 horas en completar
la carga.

= Hidrégeno

Otras variantes, como la apuesta que en el afio 2006 se lanzé en EEUU para los vehiculos con
pilas de hidrégeno, han perdido fuerza y en la actualidad se asume que los VEs son la
propuesta mas realista para el progresivo abandono de la dependencia del petréleo en el
transporte por carretera. El motivo fundamental es que la propuesta tecnoldgica basada en la
pila de hidrégeno se considera demasiado costosa de implementar, en parte debido a los
cientos de miles de estaciones de reabastecimiento de que serian necesarios y el coste de las
mismas. Por el contrario la energia eléctrica se extiende por todas las zonas habitadas en los
paises desarrollados y por tanto es potencialmente de facil acceso para cualquier vehiculo en
cualquier lugar donde pueda estacionarse.

Productos/servicios sustitutivos con coste bajo.

= Se puede también considerar como servicio sustitutivo un modelo de recarga de
suministro de energia para el vehiculo consistente en la sustitucién de la bateria en
vez de efectuar recargas via la red eléctrica. Se plantea como modelos sustitutivos
pero no excluyentes. La estacidn de sustitucion de bateria esta pensada para efectuar
un suministro rapido en trayectos largos, es decir, interurbanos, mientras que las
redes de recarga de bateria tienen su principal foco de aplicacién en entornos urbanos.

El principal obstaculo con el que se encuentra este servicio es el costo de inversidon en la
instalacion y mantenimiento del establecimiento de prestacion del servicio.

Otro factor a considerar es el gran valor y previsible evolucién de las baterias a corto plazo lo
gue supone unos costes de inversion enormes

Las dos opciones que se plantean en la actualidad para la continuidad del suministro de un
vehiculo eléctrico son la recarga de la bateria mediante el uso de la red eléctricay la
sustitucidn de la bateria del vehiculo en una estacion de servicio.

La opcidn de continuidad de suministro basada en la sustitucion de la bateria representa un
modelo de servicio sustitutivo al del uso de una red de puntos de recarga de la bateria.

La compaiiia Better Place ha disefiado un sistema de estacion de sustitucién en el cual se tarda
aproximadamente unos cinco minutos en efectuar toda la operacion de sustitucidn. Se estima
que el coste de una estacion de sustitucion de baterias es de unos 500.000 dédlares.

La tipologia de la estacion de sustitucion es similar a un tunel de lavado de coches, donde el
vehiculo entra por una rampa y un sistema hidraulico le extrae la bateria actual y le coloca la
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bateria cargada al 100%. La bateria extraida se lleva a una ubicaciéon donde se recarga de
nuevo via la red eléctrica.

Conclusiones.

La principal caracteristica del sector es su incipiencia, encuadrandose en un mercado que dara
los primeros pasos significativos en nuestro pais en el afio 2011. Esta caracteristica dota de
gran potencialidad a las empresas que primero se posicionen en este mercado pero a su vez la
amenaza de nuevos entrantes y su naturaleza representa un riesgo a considerar.

De forma genérica, la entrada de nuevos competidores introduce presidon en el mercado en
forma de precios mas bajos a los clientes, reduccién de costes y la necesidad de inversién para
hacer frente a los nuevos competidores.

El precio de referencia del suministro de vehiculos eléctricos (la electricidad) y su repercusién
en el cliente en forma de servicio de suministro posee la ventaja de estar regulado mediante la
tarifa de ultimo recurso (TUR) y por tanto la competencia en precio entre competidores de
distribucidn de puntos de suministro no es algo probable que suceda. Ahora bien, la
potencialidad del mercado y su relacién con sectores de gran fuerza (compafiias eléctricas,
fabricantes de automaviles en incluso la propia administracion publica) representa una
amenaza real de posibles competidores con una gran fortaleza. La principal barrera de entrada
gue se considera importante potenciar para dificultar la entrada de nuevos competidores es
poseer la mejor tecnologia de postes de recarga y servicios asociados para disponer de las
mejores herramientas en la definicién del modelo de servicio a los usuarios del mismo. Desde
el punto de vista de la diferenciacion y la competitividad, la cadena de suministro (capacidad
de instalacidn de postes bajo demanda y en corto plazo de tiempo) y el servicio postventa son
las dos caracteristicas claves.

Aunque hay diversos proveedores de postes de recarga, existe una incompatibilidad entre
ellos en el acceso fisico al servicio, por un lado, y probablemente en los protocolos de
comunicacion que empleen entre el poste fisico y el software de gestidn y facturacién, por
otro. El primer inconveniente es a priori mayor que el segundo dado que en el caso del
software, mediante capas de intermediacion de software (middleware) se podrian hacer
converger ambos sistemas. En cambio, el acceso fisico Unico para que contar con mds de un
proveedor de la tecnologia no implique que el usuario final del servicio tenga que emplear mas
de una interfaz fisica de acceso a la recarga (inviable) necesitaria una homogenizacion de
productos de diferentes competidores (bastante inviable por otro lado también). Por ello, lo
mas eficaz, pese a los riesgos que conlleva, seria contratar un tnico proveedor de postes de
recarga, lo que representa un riesgo alto en la presidn de precios que puede establecer. Por
otro lado, una vez elegido un proveedor de postes, el cambio a otro representaria un coste
altisimo, lo que proporciona aiin mas fuerza al suministrador de la tecnologia en este sentido.

Hay que tener presente que los proveedores (comercializadora eléctrica, postes y red de
comunicaciones) capturan por la naturaleza del suministro buena parte del valor que se

transmite al usuario final:

® |La comercializadora del servicio eléctrico porque la tarifa da poco juego para poder
“revender” el suministro y porque es precisamente el bajo precio de éste el factor que
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ha de actuar como “dirver” principal para el futuro de los vehiculos eléctricos. Es
dificilmente asumible que un cliente pague mayor precio por el suministro eléctrico de
su vehiculo que por el que paga en su casa. Por otro lado, el precio del suministro NO
puede constituirse como la principal fuente de ingresos para la viabilidad financiera
porque el payback de la inversién saldria demasiado largo (probablemente decenas de
afos).

® Los fabricantes de la tecnologia (postes de recarga y servicios asociados) capturan una
buena parte del valor al cliente dado que poseen la tecnologia y el conocimiento del
sector mediante las instalaciones que ya disponen en otros paises (EEUU y algunos
paises de Europa) y sus alianzas con fabricantes de automdéviles en algunos casos son
ya un hecho.

® Los proveedores de la red de comunicaciones porque disponen de los servicios claves
para el correcto funcionamiento del servicio.

Ninguno de los tres conceptos anteriores es facilmente trasladable al usuario final del servicio
mediante el precio del propio suministro. En la primera fase de arranque del mercado, sobre
todo, la principal ventaja que un comprador de coches va a apreciar en los vehiculos eléctricos
(ya sean hibridos enchufables o puramente eléctricos) es el precio del suministro y su
compensacion con el coste mayor del vehiculo para que el coste total de la adquisicién sea
equivalente a adquirir un coche de combustible tradicional. Si el precio del Kwh pagado en la
recarga es similar al pagado por el suministro en su domicilio se optimiza el payback total.

Otras ventajas claras de adquisicidn residen en el impuesto de matriculacién y circulaciony
previsiblemente a futuro la opcidn de circulacidn de puntos céntricos de ciudades donde no
sea posible circular con otro tipo de vehiculos.

El crecimiento del mercado de los vehiculos eléctricos ha de ir de la mano de la instalacién de
una infraestructura de estaciones de recarga que funcionando en modo “conectado”
proporcione los servicios necesarios.

La instalacion de los postes ha de ser una combinacién de puntos privados y publicos, tales
como:

e Areas de parking privadas de comunidad de vecinos.

e Areas de parking privadas de edificios de empresa.

e Areas de parking privadas de poligonos industriales.

e Areas de parking privadas en edificios urbanos.

e Areas de parking privadas de centros comerciales y grandes superficies.
e Areas publicas de parking de zona azul en ciudades.

e Areas publicas de parking de zona verde en ciudades.

La simplicidad y el pequefio tamafio que caracterizan a los postes de recarga facilitan que la
propagacion de los mismos en las areas anteriormente citadas pueda hacerse de manera
sencilla, rapida y con una puesta en servicio de gran eficiencia.

Para ello hay que facilitar la solicitud bajo demanda de la instalacidn y puesta en servicio de un
determinado poste en una determinada zona a peticién de un cliente o grupo de clientes.
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Desde un punto de vista de empresas privadas que soliciten la instalacién de postes de recarga
en sus zonas de parking para los empleados, el coste de la instalacién y el mantenimiento que
les supone se veran recompensados con la proyeccion de responsabilidad social corporativa
gue este tipo de medidas proyecta.

Desde un punto de vista de centros comerciales y grandes superficies que soliciten la
instalacion de postes de recarga en sus zonas de parking para los consumidores, el coste de la
instalacidn y el mantenimiento que les supone se veran recompensados con el marketing y la
publicidad asociados.

Para las administraciones locales, la instalacién de postes de recarga en zonas de parking
publicas comienza a estar dentro de sus planes generales de movilidad urbana para promover
el incremento de la cuota de mercado de los vehiculos eléctricos y su uso en ciudad con las
ventajas asociadas que ello conlleva.

Por todo ello, el target real de clientes para la instalacidon de postes de recarga desde el punto
de la viabilidad financiera del proyecto son tanto los usuarios del vehiculo gue utiliza la red
como los poseedores de los espacios fisicos donde se vayan a instalar. De esta manera, el
cliente del vehiculo eléctrico captura todo el valor de disponer de un coche de estas
caracteristicas por el bajo precio del suministro y los poseedores del espacio para su
instalacion y gue pagan por la instalacion y el mantenimiento obtienen los beneficios citados
anteriormente. Mediante esta combinacidn, se establece un “mix” en el target de clientes de
la compaiiia: clientes de suministro y clientes de compra, instalacion y explotacion de los
puntos de recarga.

Como se ha resaltado, proveer de herramientas y aplicaciones directamente a los clientes de
suministro mediante sistemas de informaciéon on-line, como localizacién de postes via Google
Maps desde un PC, PDA, teléfono mdvil, etc., y el estado de los mismos (disponible/ocupado)
representa una facilidad que es en este caso inseparable del modelo de servicio.

El modelo de facturacion puede ser pre-pago o pospago. El sistema de precios puede ser
flexible desde el punto de vista de:

e Subscripcion mensual para recargas ilimitadas a cualquier hora, en cualquier lugar.

® Plan de precios por franjas horarias, fomentando la recarga en horas valle de demanda
de suministro eléctrico.

e Subscripcion con limitacion del n2 de recargas.

Segun la conultora Pike Research, la evolucidn en la proliferacién de puntos de recarga de
vehiculos eléctricos es la siguiente:
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3. ANALISIS INTERNO.

La prestacion del servicio a través de una red inteligente es la propuesta de valor de Kargador,
propuesta tanto para los clientes finales (propietarios de un vehiculo eléctrico) como para los
clientes hacia los que se enfoca la oferta comercial de venta de postes de suministro, gestién
de la infraestructura instalada y explotacidn del servicio. Las caracteristicas de este tipo de
redes son las siguientes:

e Elacceso al suministro es fiable y seguro. Fiabilidad en la disponibilidad del punto de
recarga y seguridad en el acceso fisico al mismo.
e El suministro se proporciona previa autenticacién y autorizacién del cliente en base a
los datos almacenados en una tarjeta magnética que obra en su poder.
e Los puntos de recarga estan conectados a una red de comunicaciones de datos desde
la cual se gestiona la infraestructura para su operatividad y funcionalidad.
® Laexistencia de un sistema de informacién accesible por los clientes desde los cuales
obtienen informacién relativa a:
o Mapa cartografico basado en Google Maps para la ubicacion exacta de los
puntos de suministro en cada ciudad.
o Estado operativo del punto de recarga (libre, ocupado, fuera de servicio) en
tiempo real.
o Tiempo restante de prestacién de servicio de un punto de recarga que esta
actualmente en uso.
o Paso a disponibilidad de un punto de recarga previamente en uso via
mensajeria SMS.
o Notificacién al cliente via mensajeria SMS de la finalizacion del servicio de
recarga, que previamente inicid, para la retirada del vehiculo.
e Lafacturacion del servicio de suministro se efectta directamente al cliente en funciéon
de los Kwh suministrados en cada recarga.

La organizacion de la compafiia comienza en el segundo semestre del afio 2010 y su actividad
comercial se inicia en el 2011. Las tareas a desarrollar desde la constitucidn de la compaiiia
hasta el inicio de las actividades comerciales son las siguientes:

¢ Evaluacion y homologacién del proveedor de la tecnologia de la red inteligente de
puntos de recarga. Se ha efectuado por parte de los dos socios fundadores un contacto
previo con los tres proveedores preseleccionados, dos extranjeros y uno espafiol. La
base de la diferenciacidn por la que Kargador quiere caracterizarse esta ligada
directamente con el proveedor que se homologue y con el que se establezca la
relacién comercial.

e Gestion de los emplazamientos para la infraestructura de puntos de recarga a
desplegar.
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® Negociacién con los diferentes comercializadores de electricidad (mas de 30
actualmente, tras la liberalizacién del mercado en julio de 2009) para la obtencion del
mejor precio de compra posible del Kwh (Kilowatio Hora) en base a volumen de
consumo agregado en toda la red.

e  Establecimiento de relaciones de colaboracién con fabricantes de automdviles y redes
de concesionarios con el objetivo de proporcionar al cliente la tarjeta de acceso al
suministro en el momento de adquisicion del vehiculo.

El resumen del conjunto de actividades que Kargador desarrolla a lo largo del plan de empresa
aparece en la siguiente tabla:

Periodo Actividad

v Evaluacién y homologacién del proveedor de la tecnologia de la red inteligente de
puntos de recarga.

v Gestién de los emplazamientos.

Semestre 2 — 2010 L p . ..

v" Negociacién con los comercializadores de electricidad.

v" Relaciones de colaboracién con fabricantes de automéviles y redes de

concesionatios.

v Gestién de los emplazamientos del plan de despliegue.
v Despliegue de red de puntos de suministro en ciudades de mas de 500.000

20t habitantes.
v" Puesta en servicio de los sistemas de informacién de la infraestructura.
v Gesti6n de los emplazamientos del plan de despliegue.
2012 v Despliegue de red de puntos de suministro en ciudades no insulares de mas de

300.000 habitantes.

v" Puesta en servicio de los sistemas de informacion de la infraestructura.

v" Comercializacién de puntos de recarga a clientes.

v" Despliegue de red de puntos de suministro en ciudades no insulares de mas de

2012 - 2015 200.000 habitantes.

v Gestién de la infraestructura y los servicios de suministro de la infraestructura de
recarga comercializada.

La tipologia de servicio que Kargador implementa aparece en la siguiente figura:
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La cadena de suministro esta compuesta de las siguientes componentes:

Comercializador mayorista: Unico come

rcializador con el cual se contrata la

comercializacion del suministro eléctrico.

Distribuidoras locales o de zona presentes en cada una de las ciudades donde se

efectla despliegue de infraestructura de puntos de recarga.

El punto de recarga: Elemento fisico instalado en zonas de parking publico que

proporciona el suministro eléctrico a los clientes previa autenticacidén y autorizacién de

uso.

La red de comunicaciones: Red de trans

mision de informacion, “wireless”, y a través

de la cual todos los puntos de recarga se conectan en modo “red” con un punto

central donde reside la capa de inteligencia de red y de servicio.

Sistemas de Informacién, control y monitorizacion: Constituyen la inteligencia del sistema de
suministro, aseguran el estado de funcionamiento de cada uno de los puntos de recarga

(mediante monitorizacion remota), verifican la i

dentidad del usuario del servicio, dan acceso al

servicio de suministro y finalmente generan el ticket de suministro y efectian el cargo

correspondiente.
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4. ANALISIS DAFO

Para poder realizar un buen analisis DAFO con las garantias necesarias y con el suficiente
conocimiento, de modo que éste sea lo mas efectivo posible, se debe de plantear antes toda
una serie de aspectos y analisis para poder dar asi respuesta a las dudas o inquietudes que se
puedan presentar de forma eficaz. Es, pues, necesario tener una vision clara tanto de los
factores internos como externos.

Asi, los aspectos mas importantes del analisis DAFO inicial se pueden detallar como sigue:

DEBILIDADES

Falta de notoriedad, carencia de imagen de
marca.

Recursos econdmicos escasos ante unas
necesidades de inversion altas.

Ausencia de herramientas de  planificacion
estratégica.

Dificil negociacion con los proveedores.
Reducida experiencia en el sector.

Falta de coches eléctricos en el mercado.
Ausencia de una regulacion del sector.

FORTALEZAS

Especializacion.

Ser los primeros en el mercado: Primeros en
el establecimiento de alianzas estratégicas
con distintos agentes del sector.
Profesionalidad del equipo 'y trato
personalizado.

Adaptacion adecuada de formatos al sector.
Empresa de nueva creacion con una
estructura flexible.

Lineas estratégicas claras y bien definidas.

AMENAZAS

No se implante el coche eléctrico y triunfe otra
forma de impulsién.

Pocas barreras de entrada.

Elevado precio de adquisicién del coche eléctrico.
Evolucién desfavorable a nivel macroeconémico.
Existencia de productos sustitutivos.
Reaccion de competidores.

Que la nueva regulacion del sector fortalezca
la posicion de los competidores.

Indefinicion en lo  relativo a la
estandarizacion de los sistemas de toma de
corriente, identificacion 'y facturaciéon
dependiendo del tipo de VE.

OPORTUNIDADES

No existe competencia

Multiproveedores.

Apoyo de las Administraciones Publicas.
Subvenciéon en la adquisicion de coches
eléctricos.

Fabricantes de automéviles lanzan modelos de
coches eléctricos al mercado.

Cumplir con el protocolo de Kioto.

Restricciones europeas en emisiones de COz.
Posicionarse como lideres en el mercado-
Posicionarse en primer lugar mediante
acuerdos y alianzas con los agentes.

Ocupar los mejores lugares de distribucion.

Como andlisis externo se tomara como punto de referencia el entorno general, que abarca
aspectos macroecondmicos, sociales, demogréficos, tecnoldgicos, medioambientales,
culturales, etc. A su vez, como entorno competitivo se consideraran aspectos como amenazas
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de productos sustitutivos, poder de proveedores, poder de clientes y, en definitiva la rivalidad

general del sector. Todos estos puntos representaran Oportunidades y Amenazas.

Para representar Fortalezas y Debilidades se realizard un andlisis interno, recogiendo puntos

como capacidad y competencia de la empresa, visién de futuro, recursos financieros,

tecnologia, etc.

Matriz DAFO

El siguiente analisis DAFO, basado en una horquilla de puntuacion (-3,+3), propone los

siguientes variables:

DAFO OPORTUNIDADES AMENAZAS
’ S L
3 g |2 £ |, ° o |8
= 9 8 s |5 ke 2 |8
= |88 £ |e g |8 5 R
= o c (9] .0 ) o c 2 Q
AEIERE : E OBl B3k
gls|E |o s |g £ |8 e= |8 |c
122 |2 I8 |8 |8 |2 [¢8 52 |8 ¢ |2
SS|E |2 |5 cE (B EE 2SI ||
=z 1512 [3 |€ ¢ lzg [ g 88 |& &
Especializacion 212 3 3 3 0 -2 2 -2 -2 -1 3 113
Ser los primeros 3 (2] 3 3 3 1 -2 -3 -3 -2 0 1 6
Fortalezas | profesionalidad de equipo 1(1( 3 0 2 0 0 1 0 -2 0| -2 4
Adaptacién de formatosalsector || 2 | 1 | 2 0 3 0 0 -1 -1 -2 0 3 6
Estructura flexible 2 (1] 2 0 2 0 2 -1 0 2 1 3 [ 13
1 -1 0 -2 0 |fo 0 0 -1 0 2 | -6
2 -1 2 -2 -1 0 3 0 -2 -2 2| -7
1 -1 -1 -2 0
-2 1 0 -2 -2 -2 | -10
Debilidades
2 -2 0 1 0 0 2 0 3 0 -1 4
21 -1 0 -1 0 0 1 0 -1 0 2| -4
1 -1 -3 -2 -2
-3 -2 -3 -3 -3 0 |-21
TOTAL H 19216 |1 [6] -2 -7 2 -9 12 | -7 |1
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Se trata ahora de reflexionar sobre las tres o cuatro principales oportunidades que ofrece el
entorno en relacién con el desarrollo del negocio, asi como sobre las tres principales
amenazas que presenta, y enfrentarlas a las principales fortalezas de los promotores y a sus
debilidades mas acusadas. Esta reflexion debe ayudar a enfocar la estrategia del negocio, no
pretendiendo con esta matriz determinar qué estrategia seria la mejor, sino contemplando y
comparando las estrategias viables o, al menos, las mas significativas.

Las Oportunidades y Amenazas (analisis externo) son siempre aspectos relativos a la evolucion
del entorno, que condicionan de alguna forma la viabilidad del negocio y acttiian en general
como tendencia, es decir, juegan en cierto modo a futuro. Por contra, las Fortalezas y
Debilidades (analisis interno) son siempre aspectos relativos a las propias capacidades de los
promotores, que condicionan de alguna forma el planteamiento del proyecto y juegan
generalmente a presente.

Se analizaran, pues, las posibles estrategias para combatir Debilidades y afrontar Amenazas,
mejorando las propias Fortalezas y explotando las Oportunidades, para lo cual se conjugaran
las cuatro principales de cada grupo con el fin de obtener un conjunto de posibles estrategias.
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FACTORES EXTERNOS

Amenazas

Oportunidades

1. No implantacién coche
eléctrico.

2. Productos sustitutivos.
3. Reaccion competencia

4. Mala situacidon econdémica.

1. No competencia
2. Multiproveedores

3. Ayudas Administraciones
Publicas

4. Restricciones emisiones CO,

Debilidades

Estrategias Defensivas

Estrategias Adaptativas

1. Pocos recursos

-Busqueda de capital.

-Acuerdos con proveedores

8 economicos. -Prospeccién del mercado.
2 -Formacion
E 2. Reducida experiencia -Fomento de las relaciones publicas
E -Comunicar. dentro del sector.
) 3.Falta de coches eléctricos
E en el mercado - Establecimiento de barreras
(@)
[t
:t) 4. Negociacion con los
L= proveedores
Fortalezas Estrategias Reactivas Estrategias Ofensivas

1. Ser los primeros.

2. Adaptacioén de
formatos al sector

3. Especializacion.

4. Profesionalidad del
equipo

-Cercania (especializacién al
nicho).

-Optimizacion logistica.

-Adaptacion a los cambios.

-Formacién.

-Fidelizacién.

-Adecuada cobertura.
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Dentro de las Estrategias Defensivas, se encontraran las siguientes:

v" Aportacién de socios capitalistas (distintas férmulas: capital riesgo...) o financiacion
externa para paliar la escasez de recursos financieros y la mala situacion econdmica.

v' Sensibilizacién del cliente hacia el ahorro de costes en el repostaje de los vehiculos
(1,5€/100Km)

v Estrategias de comunicacidon enfocadas y adaptadas al cliente objetivo.

Establecimiento de barreras de entrada de nuevos competidores por medio de los
acuerdos estratégicos (“ocupar los huecos”) con distintos agentes: proveedores,
fabricantes automdviles, administraciones, puntos de distribucion (cadenas de
aparcamientos, centros comerciales, grandes empresas...).

Por el lado de las Estrategias Reactivas, cabe destacar éstas:

v" Aprovechamiento de una estructura flexible para prever y adaptarse a los diferentes
cambios tecnoldgicos y normativos.

v" Desarrollar capacidades de lobby ante las administraciones y los fabricantes

Consecucion, a través de la cercania, de la captacion de clientes y la creacidn de una
barrera de entrada.

En cuanto a las Estrategias Adaptativas, se encuentran:
v" Negociaciones con proveedores de energia, postes de recarga y comunicacion.
v Establecimiento de diversos actos de patrocinio con las asociaciones sectoriales.
v Establecer relaciones con las diferentes Administraciones Publicas.

Por ultimo, en lo referente a las Estrategias Ofensivas, se destacan:

v" Puesta en marcha de diversas acciones de marketing relacional, como la implantacién
de una extranet especifica para los clientes.

v" Formacién tecnoldgica a los técnicos.

Prestacion del servicio en el menor tiempo posible (al no sufrir grandes
desplazamientos).

v" Posicionarse como lideres para ocupar el espacio: plan de marketing antes los distintos
agentes implicados.
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5. PLAN ESTRATEGICO.

Vision, mision y valores.

VISION: Ser el lider del mercado espafiol en la comercializacién, instalacién y explotacién

de puntos de suministro para vehiculos eléctricos en el afio 2015, con un modelo de

negocio rentable y sostenible a largo plazo.

MISION: Desplegar una infraestructura de puntos de recarga para vehiculos eléctricos
acorde con la proyeccién de demanda de este mercado. Proporcionar, a su vez, un

servicio de suministro fiable y seguro que facilite el desarrollo comercial de este tipo

de vehiculos basado en la experiencia del usuario.

VALORES:

= Fomento de la creatividad y la innovacién para poder afrontar los retos tecnoldgicos.

= QOrientacién a servicio: la disponibilidad del suministro y el servicio al cliente como

clave de éxito y motor en nuestro empeiio.

= El éxito sélo se consigue a través de las mejores personas, trabajando en un entorno

abierto y donde se promueve la participacion y el desarrollo profesional.

Mapa de Objetivos Estratégicos.

Del andlisis externo, del sector, e interno (y el modelo de negocio planteado) extraemos las

principales guias que permiten la formulacién del plan estratégico de la compaiiia.

Por un lado, desde el punto de vista del éxito del vehiculo eléctrico, los cuatro factores mas

importantes a destacar son:

® La percepcién del usuario.

o Coste y competitividad del “mix” precio del vehiculo + precio del suministro.

o Nivel de funcionalidad.
o Imagen del vehiculo (“look & feel”).
® Laestrategia de los fabricantes de vehiculos.
o Previsiones de oferta de vehiculos en el mercado en los préximos afios.
o Posicionamiento en precios.
® Legislacidn sobre emisiones de CO2.
* Disponibilidad y estado global de la tecnologia.
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Estos cuatro factores marcan los posibles escenarios de penetracién en el mercado de los
vehiculos eléctricos (EV y PHEV). Para la elaboracidn de los objetivos estratégicos manejamos
tres escenarios, denominados Neutro, Optimista y Pesimista, desde el punto de vista del
posicionamiento del vehiculo eléctrico en el total del “market-share” de la matriculacién de
vehiculos nuevos en un horizonte temporal del 2020.

De esta forma, tal y como muestra la siguiente figura, los porcentajes de matriculacién de
vehiculos eléctricos sobre el total de vehiculos puestos en mercado para los escenarios Neutro,
Optimista y Pesimista son de un 10%, 25% y 5% respectivamente. Asi pues, el nimero de
vehiculos eléctricos matriculados el afio 2020 en el mercado espafiol seria de unos 160.000
EVs.

Percepcién del usuario
«Continuidad en la subida del precio del
petréleo.

«Precio del suministro = precio
electricidad en el hogar.

+Vehiculo eléctrico como “standard” en
el medio plazo.

ESCENARIOS MARKET SHARE - 2020

1 - Neutro 2 - Optimista 3 - Pesimista

100%

B wo%

o

3 W GAS

Z o NATURAL

Fabricantes de Vehiculos 2 o OHEV -

+Iniciativas en portfolio de vehiculos. o Il GASOLINA/D Mei TﬂTDnglat 4
«Capacidad e iniciativa de fabricacion = 0% IESEL Jjora en los sistemas de
enmasa ] W EV/PHEV al(nav;elnammntc - Batgﬂas.
«la potenciacion del EV tendra > 4% -Fiabilidad y longevidad de los
impacto en la venta de vehiculos L SILitsdT‘i;gﬁ ﬁ;ﬂ;iic\{iﬂi%mIW;r;;%vto »
convencionales _g G

0 20%

A

0%
Escenario

Legislacion sobre emisiones
«Limitacion sobre emisiones en CO2
fuerza a blsqueda de alternativas.
-Iniciativas sobre incentivas fiscales.

Esta cuota de mercado del 10% (escenario neutro) sobre el total de matriculaciones alcanzada
en el aino 2020 se conseguird de forma progresiva a partir del afio 2011 (afio en el que la
mayoria de fabricantes introduce modelos en el mercado) y en base a una estimaciéon de
crecimiento significativa durante el periodo 2011 — 2015 pero con cuotas de mercado sobre el
total de vehiculos matriculados muy bajas en ese periodo. Para el periodo 2016-2020, en
cambio, los incrementos de cuota de mercado serdn mas significativos motivados por el
aumento de autonomia de los EVs y la evolucidn tecnoldgica de las baterias (mayor capacidad
en menor espacio).

Para las estimaciones de necesidades de suministro la cifra a considerar es el valor de EVs
acumulado por afio y una serie de factores que se detallaran a continuacién.

Por otro lado, la implantacion de redes de suministro para la recarga de las baterias y la
viabilidad de este modelo de negocio tiene los siguientes factores clave:
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® Localizacidon de emplazamientos en espacios compartidos y crecimiento de la
infraestructura de puntos de recarga en sintonia con la evolucion del mercado de los
vehiculos eléctricos.
o Emplazamientos de uso publico, gestionados por la administracién (parkings
publicos, mixtos, zonas azules y zonas verdes.).
o Emplazamientos de uso publico, gestionados por entidades privadas (parkings de
centros comerciales y grandes superficies).
o Emplazamientos privados, gestionados por entidades privadas (pakings de
empresa).
e Posicionamiento de las compafiias de distribucién y comercializacién de la electricidad.
o Red fiable y dimensionada que proporcione un suministro seguro.
o Participacion en el desarrollo tecnolégico del suministro inteligente (planes de
precios segln carga de la red).

En el presente plan estratégico describimos el conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion del objetivo global expuesto en la visién de la compaiiia.

El mapa estratégico que recoge la formulacién de la visién y la propuesta de valor al cliente
como principales objetivos es el siguiente:
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que facilite el rapido crecimiento del mercado de los vehiculos eléctricos.
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Innovacién y
Tecnologia.

7

gestidn.

Eficiencia en la

Creatividad en la
Comercializacion.

En la perspectiva financiera se recoge el planteamiento expresado en la vision de la compaiiia

en el apartado anterior. Para ello, se establecen las cuatro actividades que reportaran los
ingresos y supondran los costes y el uso de los recursos. Cada una de estas cuatro actividades
se describe en el siguiente apartado, con el mapa de objetivos en las correspondientes
perspectivas y el BSC asociado, como herramienta de control. Por otro lado, se especifica la

planificacidn plurianual de desarrollo de estas actividades para el periodo 2011 — 2015.

El “driver” de crecimiento en cuanto al desarrollo de las actividades de la compafiia y por tanto
de la consecucidn de los objetivos financieros es el despliegue de infraestructura de puntos de

recarga. Sobre este planteamiento se establecen las cuatro actividades a desarrollar:

® Venta de suministro eléctrico sobre infraestructura de puntos de recarga propiedad de

la compaiiia.

® Venta e instalacién de postes de recarga a terceros.

e Explotacion operativa y servicios de mantenimiento de la infraestructura instalada a

terceros.
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e “Facilities & Utilities” a clientes de vehiculos eléctricos que utilizan la red de recarga, a
clientes que adquieren e instalan postes de recarga en dependencias propias y al
comercializador mayorista con el cual se ha contratado el servicio de suministro para
la red repuntos desplegados.

La primera actividad se desarrolla durante los afios 2011 y 2012 y supone el despliegue de
infraestructura de puntos de recarga y de los sistemas de IT necesarios para explotar el servicio
de suministro. El despliegue se efectlia con unos objetivos de adquisicidon de cuota de mercado
y mediante un modelo estadistico de tasa de servicio que asegure un suministro con alto grado
de disponibilidad. Los ingresos correspondientes a esta actividad provienen de la diferencia
entre el precio del Kwh obtenido del comercializador mayorista en base al volumen de Mwh
total suministrado por afio y el precio de venta del Kwh a los clientes (la TUR). Desde un punto
de vista operativo, la eleccion de los emplazamientos donde ubicar los postes de recarga es la
clave para el desarrollo de la actividad.

Manteniendo el objetivo de cuota de mercado del servicio de recarga sobre el total de los
vehiculos eléctricos considerados “target”, el despliegue de infraestructura para los siguientes
afios (2012 — 2015) se efectla mediante la venta de postes de recarga a terceros; clientes que
disponen de espacio fisico para la instalacion de los postes y que recibirdn los ingresos por
suministro que se efectlen en los postes de su propiedad. La ubicacidon de postes en sus
ubicaciones reporta ademas ingresos relacionados con su propia actividad (como mayor
afluencia de clientes o proyeccidn de imagen social corporativa). La adquisicidn de los postes
se podra efectuar bajo modalidades de compra directa o leasing.

Para los clientes que adquieren los postes de recarga a través de la compaiiia se establece la
tercera de las actividades a desarrollar: la explotacidn en modo outsourcing de los servicios
prestados a los usuarios de un vehiculo eléctrico y el mantenimiento de la infraestructura. La
clave para el desarrollo de esta tercera actividad estd en el modelo de servicio que se
establece: toda la infraestructura de puntos de recarga (sea de la propia compafiia o sea por
venta a terceros) utiliza los mismos sistemas de gestidn, monitorizacion y facturaciéon del
suministro. Con la implantacién de unos sistemas de informacion comunes a toda la
infraestructura se obtiene una capa de inteligencia de red integrada y gestionada de forma
centralizada.

Finalmente, la actividad de “Facilities & Utilities” supone desarrollar sobre las plataformas de
sistemas de informacion servicios de valor afiadido a clientes de la red de recarga, a clientes
que adquieren postes de recarga con la compaiia y al comercializador mayorista del
suministro eléctrico. El desarrollo de esta actividad tiene como principal objetivo la
diferenciacidon con respecto a los competidores directos. Sobre los sistemas centralizados
donde se implementa la inteligencia de red se desarrollan servicios tanto para clientes del
servicio de suministro, como para clientes de adquisicion de postes de recarga y finalmente
para el proveedor principal del suministro eléctrico, el comercializador mayorista.

Asi pues, mediante el desarrollo de estas cuatro actividades y durante el plan plurianual en el
que se llevan a cabo (2011 — 2015) se establece el plan de empresa con el objetivo de la
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generacion de flujos de caja que reporten rentabilidad al inversor y rentabilidad interna del
modelo de negocio que asegure su continuidad en el futuro. Las bases para evaluar ambas
rentabilidades (Rentabilidad para el inversor y TIR para el modelo de negocio) se establecieron
en el analisis interno mediante el calculo del coste de los recursos propios y el coste
ponderado del capital.

Finalmente, el analisis de riesgos se plantea como un tema estratégico mas, con su mapa de
objetivos y su BSC como herramienta de control. Por las caracteristicas del negocio y la
incertidumbre tanto tecnoldgica como de mercado, el andlisis y control de riesgos es, de
hecho, la quinta actividad que la compafiia desarrollara, a nivel interno. Los objetivos del
analisis de riesgos son:

e Verificar si los objetivos de cuota de mercado de suministro se cumplen o no (y en
base a ello efectuar un replanteo del despliegue de puntos y un recorte en la inversion
si la correccion es a la baja).

e Verificar si los objetivos de venta de puntos a terceros se cumplen o no y en base al
“mix” de clientes establecido.

e Participar (directamente o a través del comercializador mayorista del suministro) en
los posibles cambios en la regulacion y legislacion del precio de venta del suministro
para este tipo de vehiculos.

e Controlar y reducir el nivel de riesgo relativo a impagos.

e Establecer y controlar un plan de gestion de tesoreria que asegure liquidez y basado en
el sistema de facturacién a clientes de suministro predeterminado: la facturacién del
suministro en modo prepago.

En la_perspectiva de cliente se define la propuesta de valor global que se persigue en la

companiia y que se deriva de la vision expuesta en el apartado anterior. Esta propuesta de
valor al cliente se basa en proporcionar una infraestructura de puntos de suministro que
facilite el desarrollo del vehiculo eléctrico. Como se destaco en el analisis del sector, tanto los
fabricantes de EV's, como las compaifiias eléctricas y la administracién publica destacan que el
desarrollo del vehiculo eléctrico esta directamente relacionado con la creaciéon de una
infraestructura de puntos de recarga para los mismos.

Esta propuesta de valor se articula en torno a cuatro bloques:

e Proporcionar un precio competitivo y un coste total de la cadena de suministro bajo:

En el mapa estratégico aparece como “Precio de suministro equivalente al doméstico”.
Para asegurar el desarrollo de los vehiculos eléctricos una de las claves es que el precio
del suministro sea el menor posible para que el comprador de este tipo de vehiculos
vea en el coste del combustible una ventaja competitiva. Legalmente se establece la
llamada Tarifa de Ultimo Recurso (TUR) que es la que el gobierno fija como tarifa
regulada para los usuarios particulares que tenian contratado el suministro con una
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distribuidora antes de que se liberalizara la comercializacién. La TUR es actualmente el
precio del suministro doméstico en la inmensa mayoria de los casos dado que las
instalaciones domésticas son de baja potencia y las comercializadoras efectuan ofertas
atractivas que justifiguen un cambio de empresa de servicios para potencias
contratadas por encima de 10Kw. El objetivo, por tanto, para establecer el precio del
suministro de la recarga de los EV’s es la TUR. Para ello se cuenta con el volumen de
Mwh suministrados por afio por el conjunto de puntos de recarga desplegados y un
precio del Kwh de compra al comercializador mayorista que esté por debajo de la TUR
en varios céntimos de euro. El margen entre este precio de compra y la TUR es el
margen obtenido en el suministro.

e Calidad en el servicio prestado: En el mapa estratégico aparece como “Disponibilidad y

fiabilidad del servicio”. La disponibilidad del suministro (establecer una infraestructura
de puntos lo suficientemente amplia y con alto grado de disponibilidad), las
operaciones de cliente (como facturacion e informacién on-line), y los servicios post-
venta tienen como objetivo que la red preste un servicio con alto grado de
disponibilidad y calidad.

e Seleccidn, adquisicién y establecimiento de relacidn con los clientes: En el mapa

estratégico aparece como “ldentificacion. Imagen de marca. Mix de clientes”. Para el
desarrollo de este bloque se efectua el primer grupo de actividades durante los afios
2011 y 2012, como se explicara con detalle mas adelante. Mediante la instalacidon de
infraestructura propia de puntos de recarga se genera imagen de marca para los
compradores de dicha infraestructura en el futuro. La adquisicion de la cuota de
mercado de clientes en esta fase (clientes que adquieren un EV y efectuan la recarga
en uno de nuestros puntos) se basa en el establecimiento de alianzas con los
fabricantes y las redes de concesionarios, como se vera en la perspectiva de procesos.
La eleccién de los emplazamientos y la segmentacién de los clientes target de compra
de postes de recarga posteriormente, estan directamente relacionados: los
emplazamientos han de seleccionarse en zonas propiedad de los considerados clientes
potenciales de compra de un poste en el futuro. Con el despliegue de infraestructura
propia se consigue una identificacion y una imagen de marca; con el establecimiento
del Mix de clientes se establecen los potenciales emplazamientos para la instalacion de
los postes de recarga. Otro factor muy importante para la consecucién de la imagen de
marca son los servicios de valor afadido proporcionados a los clientes, basados en la
instalaciéon de una infraestructura de sistemas de informacion a través de la cual se
establecen las “Facilities” y “Utilities” disponibles por parte de los clientes. Este
conjunto de servicios de valor afadido son la base de la diferenciacion con los
competidores y su inversion tiene esta justificacion. Este conjunto de “facilities” vy
“utilities” tiene un tema estratégico dedicado.

® Retencién de clientes: En el mapa estratégico aparece como “Eficiencia en la operacidn
y mantenimiento” y trata de englobar lo que genéricamente se denominan servicios
post-venta. Por un lado estan las operaciones encaminadas a mantener la cuota de
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clientes que efectian la recarga en uno de los postes instalados por la compaiiia,
mediante un servicio post-venta que asegura sus operaciones de servicio y el grado de
disponibilidad de los postes desplegados. Por otro lado, para los servicios de venta de
postes de recarga y explotacidon del servicio de suministro a terceros, este bloque
dentro de la perspectiva de cliente es la clave para obtener la cuota de mercado
deseada dado que se efectla el outsourcing de los servicios de suministro,
mantenimiento y facturacién del comprador de los postes en relacién con los clientes
que efectlan la recarga en sus puntos.

En la_perspectiva de procesos la propuesta de valor se basa en orientar los procesos para

proporcionar una red de suministro que pueda absorber los objetivos de demanda en base a
un despliegue que asegure el grado de servicio (disponibilidad de los puntos de recarga) y la
seguridad y fiabilidad del mismo.

Los procesos que aparecen en el mapa estratégico se corresponden con las actividades
relativas a:

e Desarrollo de relaciones con proveedores de manera continua en el tiempo. En el

mapa estratégico aparece como “Relaciéon con proveedores — comercializador del
suministro”. El objetivo es tratar de minimizar el coste total en la adquisicién de los
productos y servicios necesarios para el desarrollo de la actividad. Con respecto a los
proveedores tecnoldgicos (los fabricantes de los puntos de recarga) se trata de
minimizar los costes de generacion de pedidos (mediante formularios electrénicos) y
entrega de los postes de recarga directamente en los puntos de instalacion (para
evitar almacenaje y transporte posterior). La instalacién de un poste, en cuanto a
costes, implica la compra del mismo y su instalacion. Una opcién para minimizar la
cadena de servicio anterior es que el proveedor tecnolédgico efectie también la
instalacion. Si el precio de la instalacidn es elevado en relacion a otros competidores,
se trata de que la empresa instaladora reciba el material y lo transportase hasta el
emplazamiento en concreto.

e Distribuir de forma eficiente los productos y servicios: En el mapa estratégico aparece

como “Gestion de emplazamientos”. En el servicio de suministro la gestiéon de los
emplazamientos es la clave de todo el proceso. La eleccién de los puntos donde se
instalan los postes de recargas ha de efectuarse con varios objetivos: el nimero global
de puntos ha de poder absorber la demanda total planteada como objetivo en la
perspectiva de cliente, siguiendo un modelo estadistico de tasa de llegada, tiempo
medio de servicio y probabilidad de ocupacion; por otro lado, la instalacion de puntos
de recarga ha de efectuarse en puntos clave que facilite la posterior venta de los
mismos al duefio del espacio donde se instalaron los primeros postes.

® Proporcionar el soporte a la post-venta. En el mapa estratégico aparece como

“Resolucién de Incidencias”. Se asegura el grado de servicio a los clientes del
suministro y para la actividad de la compaiiia relativa a la venta de postes a terceros
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implica efectuar todas las tareas de outsourcing y explotaciéon del servicio que el
tercero necesita, incluida la facturacion del suministro a los clientes.

Finalmente, en la perspectiva de recursos internos se identifican las competencias, tecnologias

de informacion y cultura de empresa necesarios desde el punto de vista material y humano
como base en la consecucion de los objetivos expuestos en el resto de perspectivas.

En el mapa estratégico aparecen los tres grandes bloques en los que se estructura esta
perspectiva y que hacen referencia a:

e Capital Tecnoldgico y de Sistemas de Informacién: En el mapa estratégico aparece

como “Innovacién y Tecnologia”. Es uno de los pilares mas importantes en los que se
basa todo el modelo de negocio. El modelo de negocio esta directamente relacionado
con la gestidon de la informacidn y los sistemas tecnolégicos que lo sustentan. El
desarrollo de sistemas de informacion y el valor afiadido que se proporciona a través
de ellos, tanto a las operaciones de cliente como a los procesos internos de la
companfia, es ademds el principal diferenciador a explotar en relacién a la
competencia. Desde el punto de vista del entorno tecnolégico del suministro eléctrico,
como se verd mas tarde, la cadena de valor refleja que la mayor parte del valor al
cliente final se transfiere directamente a los proveedores de postes de recarga y al
comercializador mayorista. Es, en cambio, en la oferta de los servicios denominados
“Facilities & Utilities” donde las propuestas diferenciadoras desde el punto de vista de
los servicios ofertados justifican su inversion. Por otro lado la inversidon en sistemas de
informacién y su integracién en la cadena de servicio al cliente final supone una
inversion frente al riesgo de no adquisicidn de la cuota de mercado deseada o frente al
retorno sobre los activos (puntos desplegados) obtenido. Proporcionar un servicio de
localizacién de puntos de recarga y la informacién sobre su estado y tiempo restante
de uso en el caso de estar ocupado en ese momento, transforma un modelo
estadistico de despliegue de puntos de recarga necesarios en base a una probabilidad
de uso en un modelo determinista done el cliente accede a la informacién con
antelacién. Finalmente, mediante el desarrollo de estas plataformas se facilita el
establecimiento de las alianzas necesarias con las redes de concesionarios y con el
comercializador mayorista. Las primeras son claves para llegar al cliente final desde el
momento de la adquisicion de un EV en el concesionario; se facilita que en el mismo
momento de la adquisicion, el cliente pueda de darse de alta en el servicio de
suministro. Las segundas son la clave para que la comercializadora mayorista tenga al
cliente de un EV un cliente potencial para el suministro doméstico.

e Capital de la organizacidn: En el mapa estratégico aparece como “Eficiencia en la

gestiéon”.

e Capital humano, cultura y valores: En el mapa estratégico aparece como “Creatividad

en la actividad”.
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En torno al mapa estratégico y los objetivos de rentabilidad global y liderazgo en el mercado se
establecen cuatro temas estratégicos principales, correspondiéndose cada uno de ellos con las

principales areas de negocio y fuentes de ingresos:

Rentabilidad

ROIC
TIR
Tiempo
FACILITIES &
SUMINISTRO VENTA POSTES | | MANTENIMIENTO UTILITIES

*Precio de suministro *Mix de Clientes. I-Our?oulr;:ing mantenimiento a =Servicios de TIC a usuarios
equivalente al doméstico «Accion comercial. ogec {ﬁ" ds. Al ibilidad del servicio.
*Negociacion mejor precio «Eleccion emplazamientos praniails SPOItacy «Servicios TIC a clientes.
con comercializadora. =Servicios TIC a eléctricas.

Actividades de la compaiiia.

Los temas estratégicos se corresponden con las actividades principales de la compaiiia y que
por tanto reportaran los ingresos y consumiran gastos y recursos.

Sobre cada una de ellas se establecen las medidas claves y los objetivos deseados en las
perspectivas financieras, de cliente, de procesos y de recursos de la compafiia. A medida que
se desarrollan estos cuatro temas estratégicos en los sub-apartados siguientes, se resaltan las
iniciativas estratégicas correspondientes y su correspondencia con el plan de empresa
concreto (marketing y comercial, RRHH, operaciones y financiero).

Suministro de electricidad a los usuarios.

Es el servicio de suministro de energia para los propietarios de un vehiculo eléctrico y que
proceden a la recarga de la bateria utilizando uno de los postes instalados por la compafiia y
que son de nuestra propiedad, bien en un espacio publico, bien en uno privado.

La cadena de suministro esta compuesta de las siguientes componentes:

e Comercializador mayorista: Unico comercializador con el cual se contrata la
comercializacién del suministro eléctrico.

e Distribuidoras locales o de zona presentes en cada una de las ciudades donde se
efectla despliegue de infraestructura de puntos de recarga.
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e El punto de recarga: Elemento fisico instalado en zonas de uso compartido que
proporciona el suministro eléctrico a los clientes previa autenticacidén y autorizacién de
uso.

® Lared de comunicaciones: Red de transmisidn de informacion, “wireless”, y a través
de la cual todos los puntos de recarga se conectan en modo “red” con un punto
central donde reside la capa de inteligencia de red y de servicio.

¢ Sistemas de Informacidn, control y monitorizacién: Constituyen la inteligencia del
sistema de suministro, aseguran el estado de funcionamiento de cada uno de los
puntos de recarga (mediante monitorizacion remota), verifican la identidad del usuario
del servicio, dan acceso al servicio de suministro y finalmente generan el ticket de
suministro y efecttan el cargo correspondiente.

En la cadena de suministro, los dos sistemas presentes (sistema de suministro y sistema de
informacién) son necesarios para que el servicio se preste correctamente.

El mapa de objetivos para este tema estratégico y su BSC aparecen en la siguiente figura y
tabla:

Perspectiva Margen de Beneficios
Financiera
Costes Suministro Costes Operativos Ingresos
I
Perspectiva /\
Del Cliente.
Disponibilidad del| Crecimiento de Recargas por
Servicio Clientes Emplazamiento
Perspectiva
de Procesos. — L
Relacién con Resolucién de Elecclén de
Proveedores Incidencias Em plazamientos
Recursos H V\If H
Departamento Departamento Departamento
Compras Técnico Comercial
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BALANCED SCORECARD
MEDIDA

Perspectiva Financiera Margen de B® por Kwh.

Disponibilidad de Servicio*
Perspectiva de Cliente Recargas/dia/poste.

Cuota de mercado.

Perspectiva de Procesos Tiempo Resolucién
Incidencias.

Perspectiva de Recursos Disponibilidad de personal
Especializado.

*Disponibilidad del servicio --> Se establece una probabilidad de bloqueo por ocupacioén de un 10% por poste
instalado.

Como se observa en la perspectiva financiera se especifican los ingresos obtenidos por el
suministro y las fuentes de costes que se desglosaran en partidas de CAPEX y de OPEX.

La cuota de mercado esta referida a cuota de Puntos de Recarga (PdR) instalados por la
companiia y que puede ser propiedad de la propia compafiia o propiedad de terceros. En el
primer caso, los ingresos por el suministro son de la compafiia y en el segundo caso los
ingresos por suministro son del tercero y por tanto no se contabilizan.

El tema estratégico de venta de suministro estd estructurado en dos fases:

e Periodo 2011 —2012. Durante estos dos afios la compaiiia despliega infraestructura
de PdR’s que son de su propiedad. El despliegue planificado se detalla en el plan de
operaciones y se dimensiona para poder absorber el 50% de las recargas del mercado
de vehiculos eléctricos considerados “target”, con una especificacién de grado de
servicio establecido del 90% de disponibilidad de suministro. Este despliegue
supondra unos costes (compra de PdR’s, instalacién de los mismos, etc.) y reportara
unos ingresos correspondientes a los Kwh suministrados.

e Periodo 2012 — 2015. La compafiia despliega infraestructura de PdR’s de su propiedad
y comercializa e instala PdR’s y explota el servicio de suministro a terceros. La cuota
de mercado del suministro vendido por la compafiia desciende en este periodo pero
el planteamiento de despliegue de infraestructura a terceros sigue teniendo como
objetivo cubrir el 50% de los vehiculos eléctricos considerados “target”. Los ingresos
por suministro pertenecen al tercero, que ha contratado los servicios de instalacion
del PdR.

Con respecto a las previsiones de ingresos de la venta de suministro y los drivers de costes
asociados, se obtienen teniendo en consideracion los siguientes factores:

e N2 acumulado de vehiculos eléctricos.

Para ello aplicamos estimaciones para el periodo 2011 — 2015 del porcentaje de
matriculaciones de EVs sobre el total de vehiculos matriculados por afo.
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Para estimar la flota de vehiculos eléctricos matriculados en ese periodo nos basamos en los
datos histéricos de matriculacion de vehiculos convencionales publicados por ANFAC
(Asociacidn Nacional de Fabricantes de Automdéviles y Camiones) y efectuamos una prevision
de la misma para los proximos afios:

Ne MATRICULACIONES / ANO
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En cuanto a la penetracion en el mercado de los vehiculos eléctricos para el periodo 2011 -
2015 efectuamos una previsidon de crecimiento relativo por afio alta pero en cuotas de
mercado muy bajas sobre el total de matriculaciones para este periodo:

Penetracion EV en Mercado

2,50%

2,00%

1.50% 1 B % (EV + PHEV) Por
1,00% | Ano

0,50% —
0,00% [ T |_| T T T
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e Capacidad (en Kwh) de la bateria instalada en el vehiculo.

® Penetracion en el mercado del servicio de recarga comercializado (periodo 2011-

2012).

e Penetracion en el mercado del servicio de recarga comercializado (periodo 2013-

2015).

e N2 medio de recargas por dia en cada poste.

® Porcentaje de carga efectiva sobre el total de la capacidad de la bateria (tipicamente

un 80% en las baterias de ion-litio).

® Margen obtenido entre precio del Kwh de compra al comercializador mayorista y la

TUR (Tarifa de Ultimo Recurso), o precio de venta del Kwh.

Todos estos factores se detallan en el plan de operaciones.

Para el desarrollo de este tema estratégico se definen las siguientes iniciativas estratégicas y su

correspondencia con el plan departamental concreto (marketing y comercial, operaciones,

RRHH y financiero):

Iniciativa Estratégica:

A desarrollar plan:

Eleccién de comercializadora mayorista para obtener el mejor precio
de compra de suministro eléctrico en la red de PdR s

Operaciones — Compras.

Eleccién de emplazamientos para el plan de despliegue de PdR s en el
periodo 2011 — 2012

Operaciones.

Relacién con fabricantes de automoviles para la obtencién de la cuota
de mercado deseada en el mercado de instalacién de PdR’s.

Marketing — Ventas.

Relacién con proveedores tecnolégicos.

Operaciones — Compras.

Gestion de competencias, actitudes y aptitudes del personal para
obtener la curva de aprendizaje deseada.

RRHH.

Venta de puntos de recarga a clientes.

Es el servicio de venta de postes de recarga para los propietarios de un espacio fisico donde se

pueda instalar un punto de suministro y por sus caracteristicas de uso compartido los usuarios

“target” realizaran la recarga.

El grupo de clientes objetivo para enfocar la accién comercial hay que dividirlos en tres

grandes grupos:

71| “Proyecto de creacién de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”




(7
B0l | & Teeocios

® Empresas privadas que disponen de espacios de parking compartido y que la
instalacidn de un PdR suponga un “mix” de beneficios que incluye:

o Laventa del suministro eléctrico.

o Lainstalacion de PdR’s como componente de una actividad de marketing y
ventas cuyo objetivo es la prestacion de un servicio adicional para los clientes
del establecimiento.

Dentro de esta categoria estarian los centros comerciales y las grandes superficies.
Existe un beneficio tangible, el margen entre el precio de compra del suministro a su
comercializador y el precio de venta al usuario (la TUR, tipicamente) y un beneficio
intangible (y dificil de cuantificar) derivado de la instalacidon de PdR’s como reclamo a
clientes del establecimiento y como buena imagen de responsabilidad social
corporativa.

e Administraciones locales y regionales que dentro de sus planes de movilidad urbana
proporcionan una infraestructura de PdR’s para facilitar y potenciar el uso del vehiculo
eléctrico en el entorno urbano. Para ello disponen de espacios publicos de instalacién
de los PdR’s, como son las zonas azul y verde y los parking publicos o concertados. El
retorno de inversion lo obtienen del margen entre la compra de la electricidad por
parte del comercializador y la tarifa cobrada al usuario (la TUR).

e Empresas privadas que instalan PdR’s como un servicio corporativo a sus empleados y
gue ademas proporcionan esta infraestructura a visitantes eventuales a sus
dependencias. El retorno de inversidn lo obtienen del margen entre la compra de la
electricidad por parte del comercializador y la tarifa cobrada al usuario (la TUR) y
ademas existe la componente de proyeccidn de imagen de responsabilidad social
corporativa por parte de la empresa.

El objetivo en el despliegue de infraestructura, tanto propia como ajena, es conseguir la cuota
de mercado de clientes de recarga expresada en el mapa de objetivos. La infraestructura de
PdR’s desplegada, de nuevo tanto propia como ajena, utiliza una Unica capa de inteligencia de
red en la que residen los sistemas de monitorizacion (O&M de la infraestructura) asi como los
sistemas para la facturacion y los servicios denominados “facilities & utilities”. De esta manera
el propietario de la infraestructura de PdR’s es el cliente que adquiere los postes pero los
servicios al cliente final del servicio se prestan en modo Wholesale por parte de la compaiiia. El
cliente que adquiere la infraestructura obtiene los ingresos por suministros y las operaciones
relativas a la explotacion del servicio se le efectian en modo delegado.

El diagrama de servicio aparece en la siguiente figura:
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Como aparece en la figura, sobre una capa de inteligencia de red Unica, operada y mantenida

por la compainiia se prestan los servicios relacionados con el suministro, necesarios tanto para
la infraestructura propia de la compafiia como la vendida a terceros (en la figura “Cliente_A”" y
“Cliente_B").

El mapa de objetivos para este tema y su BSC aparecen en la siguiente figura:
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Perspectiva Margen de Beneficios
Financiera
Costes Equipamiento Costes Operativos Ingresos
Perspectiva
Del Cliente.
Mix de Clientes Imagen de marca
[ ]
Perspectiva
de Procesos. L L
Relacién de Gestion de Gestion de
Proveedores Recursos MKTG y Public.
Recursos ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Departamento de Departamento Departamento
Compras Técnico Comercial
| Sistemas de Informacién. ‘
MEDIDA
Persepectiva Financiera B° de Explotacién
“Mix” de Clientes
Perspectiva de Cliente Imagen de marca.
Outsourcing de explotacién.
Perspectiva de Procesos Tiempo Resolucién
Incidencias.
Perspectiva de Recursos Desarrollo tareas comerciales.

El planteamiento para estimar los ingresos y los drivers de costes es que la infraestructura
instalada a terceros absorbe el 50% de la cuota anual de mercado durante el periodo 2013 —
2015 y en base a ello se requeriran un nimero de PdR’s para efectuar esta cobertura. Sobre
este nimero de PdR’s establecemos un “mix” de clientes objetivo, de entre los que se
comento anteriormente, para definir la accién comercial.

El objetivo de la venta de PdR’s a terceros es, por tanto, cumplir el objetivo de cuota de
mercado planteado en la proposicidn de valor al usuario definido en el mapa estratégico:
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desplegar una infraestructura de suministro que cubra las necesidades de demanda segun las
proyecciones de cuota de mercado de los EV'’s.

Para determinar la infraestructura de PdR’s necesaria durante el periodo 2013 — 2015
extendemos las ciudades objetivo a las ciudades de mas de 200.000 habitantes. La cantidad de
PdR’s a instalar viene determinada por el objetivo de cuota de mercado fijado (el 50% por afio)
y los pardmetros necesarios para efectuar el calculo de unidades de servicio aplicando la
distribucidn Erlang-B (ver el apartado anterior).

Los ingresos de esta actividad por parte de la compafiia provienen del PVP del PdR y de su
instalacidn. Los ingresos correspondientes al mantenimiento y la explotacidn del servicio se
tratardn en los temas estratégicos siguientes.

Por otro lado, los costes de la actividad se corresponden a la adquisicién del material, su
almacenaje, transporte e instalacion.

Servicios de mantenimiento, outsourcing y explotacion de la
infraestructura.

Es el servicio post-venta y de mantenimiento de postes de recarga para los propietarios de un
espacio fisico donde se vaya a instalar un punto de suministro.

El mapa de objetivos para este tema es el siguiente:

Perspectiva Margen de Beneficios
Financiera
Costes Informaticos
Y Software Costes Operativos Ingresos
Perspectiva T
Del Cliente.
Disponibilidad del Clientes con
Servicio Mantenimiento
1 [ 1 [ ||I\||
Perspectiva H H [ X
de Procesos.
Gestion integral Resolucion de
Emplazamientos Incidencias
[ <]
Recursos VAW r\‘
Departamento Departamento
Técnico Comercial
Sistemas de Informacion
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Facilities y Utilities a clientes.

En este tema estratégico se abordan los servicios de valor afiadido que se ofrecen a los clientes
que efectlan una recarga en uno de los PdR’s desplegados por la compaiiia.

El desarrollo de este tipo de servicios es fundamental desde el punto de vista de la
diferenciacion con los competidores. Algunos de ellos lo implementan los propios
proveedores tecnoldgicos y otros se implementaran via desarrollo de software sobre las
plataformas que se adquieren de los proveedores.

A continuacidon se exponen los servicios de valor afiadido que se proporcionan a los clientes
del servicio.

1. Portal de acceso y gestion de cuenta de usuario.

Es un portal web desde el cual el usuario que utiliza el servicio de suministro puede operar con
su cuenta. Este portal web se publicara globalmente (accesible desde Internet) y es una de las
herramientas para que desde la propia red de concesionarios, en el momento mismo de la
adquisicion del EV, el comprador pueda generar una cuenta de cliente para el acceso al
suministro. Las actividades que el cliente podra llevar a cabo desde este portal son las
siguientes:

i. Introduccion de datos personales y bancarios (o cuenta de PayPal).
ii. Recarga de la tarjeta prepago para el crédito del suministro.
iii. Acceso y modificacion del plan de precios contratado.
iv. Acceso a los histdricos de consumos semanales y mensuales.

v. Formulario de solicitud de un PdR en una ubicacién o zona urbana
concreta.

2. Portal de localizacidon de PdR’s sobre mapa de “Google Map”.

Es un servicio de localizacion de PdR’s para que el usuario determine qué PdR utilizar (por
proximidad) en todo momento.

La precisidon y cantidad de informacién que se obtiene con el localizador es la misma que
proporciona el programa de cartografia “Google Map” dado que, de hecho, lo que se establece
es una conexion entre el portal y la interfaz de programacion del tipo “web service” que
Google incorpora en su aplicacién y que esta accesible publicamente.
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La
informacidn que se obtiene a través de este portal web de localizacion de puntos no es sélo la
ubicacidn exacta de cada uno de los PdR’s desplegados sino el estado operativo de los mismos:
libre, en uso o fuera de servicio. Para cada PdR en estado “en uso” o ocupado proporciona
ademas la hora de inicio de la recarga la hora estimada de finalizacién del servicio en curso.

En este portal web se publica la informacion de todos los PdR’s que son gestionados y
monitorizados por la companiia, ya sean de propiedad propia o vendidos y explotados a
terceros.

3. Servicios de notificacidon via SMS.

Mediante este servicio se efectlan notificaciones al usuario que faciliten la operativa del
proceso de recarga y la interactividad.

Las notificaciones que se efectian mediante avisos o mensajes cortos SMS son las siguientes:

i. Aviso de finalizacion de la recarga en el vehiculo conectado a un PdR.
Tipicamente, el usuario dejara cargando el vehiculo, estacionandolo en
una zona de parking habilitada para la recarga. Cuando la bateria del
vehiculo ha completado la recarga y el PdR deja de proporcionar
suministro mediante el software de gestion del PdR se generard el
evento de fin de recarga para esa sesidén y se generara un SMS de aviso
al usuario que inicié el servicio.

ii. Aviso de PdR que pasa de estado “ocupado” a “libre”. Este proceso se
inicia desde el portal de localizacién de emplazamientos y a peticién
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del usuario. Si el PdR en el que el usuario desa efectuar la recarga en
un momento dado esta siendo utilizado, el usuario podra solicitar que
via SMS reciba un aviso cuando quede libre para poder atender un
nuevo servicio.

iii. Solicitud de ubicacidn (direccién postal) del PdR mas cercano en base
al cédigo postal de la ubicacién actual del cliente. El cliente envia un
SMS donde el texto del mensaje incluye el cddigo postal en el que se
encuentra en ese momento y recibe un SMS con la direccién fisica del
PdR libre mas cercano.

4. Networking entre la cuenta de usuario en el portal de servicio v las redes sociales

(Facebook, Twitter, etc.).

Es un servicio para que el usuario publique su perfil de consumo semanal o mensual en la red
social que utilice habitualmente, asi como el perfil de no-emisién de CO, por utilizar un
vehiculo eléctrico frente a un vehiculo de combustidn.

Mediante el uso de redes sociales se tiene un acceso directo a la publicacion de habitos,
patrones de comportamiento, preferencias, etc. en muchos aspectos del desarrollo social del
individuo y dichos habitos y comportamientos estan accesibles para toda su red de contactos.

Para proporcionar esta “utility” es necesario generar una aplicacion de software e integrarla en
los portales de las redes sociales mas utilizadas (Facebook y Twitter). El desarrollo de
aplicaciones y su integracion en los portales de las redes sociales es una actividad sencilla
desde un punto de vista técnico y desde el inicio de la red social Facebook sus creadores lo
consideraron uno de los principales atractivos para los usuarios de esta red social. Por otro
lado, en los sistemas de informacion propios se necesita publicar un “web-service” a través del
cual la aplicacion desarrollada en la red social se conecta y accede a los datos del usuario
mediante sus datos de cuenta de usuario y contraseia.

Gestion del riesgo.

El andlisis del riesgo y los planes de accidn relacionados (planes de contingencia) se efectua
siguiendo el siguiente planteamiento:

e Definicidn del posicionamiento interno: Reconocimiento de la necesidad de efectuar
un analisis de riesgo y de la necesidad de contemplar planes de accion.

e Relacién con la definicién de objetivos: El analisis de riesgos se integra en el BSC, con
indicadores definidos en las cuatro perspectivas de los mapas de objetivos
(financiero, clientes, procesos y recursos).
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e I|dentificacion de Eventos: En el mapa de objetivos se identifican los eventos
(externos e internos) que puedan suponer una amenaza para la consecucion de los
objetivos planteados.

e Evaluacion del Riesgo: Identificados los eventos, se efectia una evaluacion
(cuantitativa o cualitativa) de su impacto.

e Definicion del plan de accidén o plan de respuesta: Una vez identificados y evaluados
los diferentes eventos y su impacto se determina un planteamiento de accién basado
en una de estas cuatro alternativas:

o Evitar el riesgo (y plantear una alternativa).

o Aceptar el riesgo (y evaluar su consecuencia).

o Reducir el riesgo (y determinar el coste asociado).
o Compartir o trasladar el riesgo a terceros.

e Efectuar un control y monitorizacion continuos de todo el proceso.

El objetivo final de identificar, evaluar, planificar y controlar el nivel de riesgo es proporcionar

una mayor visibilidad a los inversores sobre el funcionamiento interno del negocio y el

modelo de servicio, y prever ademds via las acciones de contingencia una respuesta integrada

de cobertura.
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1. Posicionamiento interno.

La inclusion del andlisis de riesgos en el plan estratégico de la compafiia estda motivado
por el entorno tecnoldgico en el que se desarrolla la actividad, la incipiencia del mercado
al que se dirigen los servicios que se ofrecen y la incertidumbre intrinseca que supone el
desarrollo de los vehiculos eléctricos y las redes de suministro de los mismos.

Por otro lado, como se reflejo en el andlisis interno, la estructura interna de la compafiia
(PyME de actividad tecnoldgica) afiade una prima de riesgo por tamaiio y actividad que se
recogié en el calculo del coste de los recursos propios.

El planteamiento de desarrollo de actividades recogido en el plan estratégico también
tiene un enfoque orientado a la diversificacién como medio para reducir el nivel de riesgo
global. Desde el planteamiento estratégico de que uno de los “drivers” que se establecen
para la consecucidn de los objetivos de rentabilidad financiera es el crecimiento en la
implantacién de infraestructura de puntos de recarga, este despliegue se desglosa en dos
periodos distintos donde en el primero de ellos la fuente de ingresos es la venta del
suministro a los clientes que usan la red y en el segundo periodo lo es la venta y
explotacién de los servicios a terceros. Los posibles eventos relacionados con el precio del
suministro (el aspecto clave de los ingresos en este sentido es el margen por Kwh que se
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puede obtener del comercializador mayorista asi como modificaciones legales sobre el
precio de la TUR) afectan sdélo a una de las fuentes de ingresos de la compaiiia.

En definitiva, es desde el BSC donde se establecen las medidas claves y las
responsabilidades de control de las mismas, donde se recogen también los aspectos
claves del analisis de riesgos que se identifican, se establecen las medidas relacionadas
con el mismo y se establecen las responsabilidades de su control en funcién de la
perspectiva (financiera, clientes, procesos y recursos) donde se definen.

2. Integracion de la gestiéon del riesgo en el BSC.

El analisis de riesgo que se efectla se plantea no sélo desde una perspectiva financiera,
sino que, asumiendo que la rentabilidad y los retornos por flujos de caja han de
manejarse en varios escenarios (analisis de sensibilidad), la gestion financiera del negocio
estd relacionada, o es dependiente, de un correcto tratamiento del riesgo en las otras
tres perspectivas de los mapas estratégicos.

Asi pues, la gestion del riesgo se considera un tema estratégico mds, con su
correspondiente mapa de objetivos y con las medidas correspondientes en las cuatro
perspectivas.

En la siguiente figura se recoge el mapa del tema estratégico de gestion del riesgo:

Perspectiva
Financiera
Retorno
Sobre Estructl_xra del Riesgo impagos. Gestion de Cash.
4 capital.
activos.
M, n n
I | |
Perspectiva [\ [\
Del Cliente.
Grado de uso Incentivos al
De PdR’s. modo prepago
A, A,
— ¥ 3 n
Perspectiva
de Procesos. - =
alianza Poliza para Alianza
Fabricantes Riesgo fisico GG T AT
de EV’s. Infraestructura. '
AN VAN VAN
LA LR 4 &
Recursos U H H
Responsabilidades en el liderazgo.
Recursos para evaluacion de los procesos de riesgos.
Control y Monitorizacion.
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En la perspectiva financiera aparecen los siguientes objetivos:

e Estructura del capital de la compafiia: En el andlisis interno se reflejo la
estructura de capital propio y ajeno que se maneja para la financiacién de
actividades. Por capital propio entendemos el capital aportado por los
inversores y sobre el que esperan un retorno y por capital ajeno
entendemos la financiacion de actividades via deuda bancaria. En el
analisis financiero se utilizara un analisis por flujos de caja para obtener,
por un lado, la rentabilidad al inversor (analisis de flujos de caja
eliminando la deuda) y la rentabilidad interna del plan de negocio (TIR)
mediante el andlisis estandar de flujos de caja libre, que incluye la
estructura combinada (propia y ajena) del capital de la compaiiia. Por
otro lado, para la busqueda de inversores se plantea como objetivo la
busqueda de sinergias con las compaiiias eléctricas y el establecimiento
de alianzas con la comercializadora mayorista del suministro.

® Impagos: La forma de pago que se proporcionara a los clientes serd
mediante tarjetas prepago y mediante factura mensual. El modo prepago
estara disponible para todos los clientes y en este caso no existe riesgo
por impago del suministro. La modalidad de facturacién mensual se
ofrecera a los clientes que tengan contratado el suministro doméstico
con la misma compafiia eléctrica que nos sirve el suministro en modo
mayorista. Via la “facility” con la compafiia mayorista que se expuso en el
apartado anterior, los datos de consumo de estos clientes y el ticket del
servicio se proporcionan directamente a esta compafiia eléctrica. De
nuevo, el riesgo por impago es nulo dado que, de hecho, ese riesgo se
transfiere a la companiia que comercializa el suministro.

e Gestion de la tesoreria: La modalidad de prepago facilita que se pueda
efectuar una gestiéon de la tesoreria que reporte flujos de caja financieros
mediante la inversidon de esa caja en productos financieros. Mediante
esta modalidad de pago se dispone de dinero por adelantado cuyo reflejo
en el coste del suministro se carga incluso durante varios meses después
de haber efectuado el pago. Como ejemplo, 50 de euros de carga en
tarjeta proporciona crédito para, aproximadamente, 3000Km de
recorrido; para un recorrido diario de 50Km, se tardan dos meses en
agotar dicho crédito. Es decir, el cobro por adelantado del suministro
tiene reflejado el coste equivalente para la empresa (liquidacion con la
compafia mayorista) varios meses después. Una buena gestiéon de la
tesoreria es clave para explotar este recurso financiero y a través de ella
se trata de asegurar el mantenimiento anual de un volumen de caja en la
compaiia.
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e Retorno sobre los Activos: Medidos como beneficio neto de la venta de
suministro sobre los activos necesarios para prestar este servicio con la
infraestructura propia (activos materiales y humanos). Es la medida en la
perspectiva financiera para controlar el despliegue de infraestructura en
base a la demanda real a la que estamos dando servicio.

En la perspectiva de cliente aparecen los siguientes objetivos:

® Grado de utilizacion de la infraestructura de PdR’s: Para el despliegue de
infraestructura propia se ha seguido un modelo estadistico basado en
una tasa de llegada de vehiculos conforme a un proceso de Poisson, un
tiempo medio de servicio y una probabilidad de ocupacién, de tal manera
gue se obtiene el n2 de unidades de servicio necesarias (PdR’s). Como se
comento, este planteamiento sirve para cumplir un objetivo de méximos
en cuanto al grado de servicio de los clientes, aunque con las “facilities”
de usuario ese proceso estadistico se transforma en determinista al
poder saber cada cliente si un PdR esta disponible en un momento dado.
Medir el grado de utilizacidon de cada PdR (y compararlo con el esperado
con el despliegue efectuado) permite realimentar la planificacion del
despliegue previsto si los datos reales de uso del suministro no son los
proyectados. Una posible reduccién en los datos de uso de la red de
PdR’s ha de corregir a la baja el despliegue de PdR’s previsto y por tanto
la inversidon necesaria. Por lo tanto, la inversion en los servicios relativos a
“facilities” de usuario es, por un lado, una inversién que asegura que el
grado de servicio se mantiene si el despliegue de PdR’s se reduce con
respecto a las previsiones y por otro una inversién con objetivo paliar el
riesgo de reduccidon de cuota de mercado (paliado via reduccion del
despliegue).

Otro aspecto para asegurar el grado de servicio es la disponibilidad y
fiabilidad del servicio. Los PdR’s estdn instalados en zonas de acceso
publico y por tanto es necesario prever acciones de vandalismo que
puedan deteriorar los equipos o dejarlos inutilizados y los costes
asociados a la reparacion de los mismos o su sustitucion completa
incluso, si fuera necesario. Por ello se plantea la necesidad de contratar
una pdliza de seguro que cubra los dafios fisicos de la infraestructura
desplegada.

® |ncentivos al modo prepago: Para reducir el riesgo por impago se
fomentard la modalidad prepago como la Unica posible si el cliente no
tiene contratado el suministro doméstico con el comercializador
mayorista. Para ello se efectuaran ofertas de recargas gratuitas por una
cantidad determinada de crédito adquirido para recargas.

82' “Proyecto de creacién de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



eoi

(7

escuela
de negocios

En la perspectiva de procesos aparecen los siguientes objetivos:

e Establecimiento de alianzas con las redes de concesionarios:

El objetivo es alcanzar la cuota de mercado deseada y marcada como objetivo
en el BSC del mapa estratégico. Disponer de alianzas con los fabricantes de
EV’s y sus redes de concesionarios es la mejor forma de llegar al cliente final
que utiliza la red de recargas. Se trata de proporcionar el medio fisico de
acceso al servicio (la tarjeta magnética que da acceso al suministro desde los
PdR’s) desde el propio punto de venta de los EV’'s. Desde la red de
concesionarios se podra dar de alta via el portal web de acceso de usuarios
los datos del comprador y en el momento del alta se efectuara una primera
recarga gratuita de crédito para suministro. La alianza con las redes de
concesionarios como medio para acceder al cliente final desde el momento
de la adquisicion del EV es un medio de reducir el riesgo de no alcanzar la
cuota de mercado prevista en el plan estratégico.

e Establecimiento de alianzas con el comercializador mayorista: Existen dos
motivos para establecer esta alianza con respecto al tratamiento del
riesgo. Por un lado, obtener la estructura de capital necesaria buscando
gue la propia compafiia mayorista se convierta en accionista del negocio.
Por otro lado, la gestidon de los pagos mensuales se ofertan a clientes de
la red de suministro que también tienen contratado el suministro
doméstico con esta comercializadora. El riesgo por impago se transfiere a
la compaiia comercializadora. Finalmente, para la comercializadora
mayorista existe una oportunidad de negocio al poder ampliar el nimero
de clientes de su segmento residencial con los duefios de un EV que
efecttan la recarga en un PdR de la red, pudiendo ofertar un servicio de
comercializacién integral a un plan de precios determinado.

e (Contratacién de una pdliza para asegurar la infraestructura ante dafios
fisicos: Los PdR’s se instalan en zonas compartidas de acceso publico y
existe riesgo de daino material provocado de forma intencionada. La
contratacién de un seguro de cobertura es la forma para reducir el dafo
econdmico de sustitucién de un poste dafiado mediante el abono anual
de una pdliza.

En la perspectiva de recursos aparecen los siguientes objetivos:

e Responsabilidades en el liderazgo: Todo el andlisis y control en la gestion
del riesgo ha de estar liderado y las medidas de evaluacién se trataran en
las otras tres perspectivas del mapa de objetivos.

® Recursos para la evaluacion de los procesos de la gestién de riesgos:
Tanto en recursos humanos, a nivel de liderazgo por parte de los
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responsables, como de herramientas de medicidén y control (Sistemas de
Informacién).

e Control y monitorizacion de todos los procesos.
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6. PLAN DE OPERACIONES

Despliegue de puntos para el suministro de electricidad a los usuarios.
Es el despliegue necesario para el servicio de suministro de energia para los propietarios de un
vehiculo eléctrico y que proceden a la recarga de la bateria utilizando uno de los postes
instalados por la compania y que son de nuestra propiedad, bien en un espacio publico, bien
en uno privado.

El diagrama de servicio aparece en la siguiente figura:

BBDD
KARGADOR B0 9 9 (e BACK-END SERVICIOS
( 0
PORTAL
S CLIENTES FERTER FRONT-END SERVICIOS

( 0

RED DE COMUNICACIONES

SISTEMA
DE 4
INFORMACION |

SISTEMA |
DE
SUMINISTRO ¥

CIUDAD “X”

COMERCIALIZADOR MAYORISTA

La cadena de suministro esta compuesta de las siguientes componentes:

e Comercializador mayorista: Unico comercializador con el cual se contrata la
comercializacién del suministro eléctrico.

e Distribuidoras locales o de zona presentes en cada una de las ciudades donde se
efectua despliegue de infraestructura de puntos de recarga.

® El punto de recarga: Elemento fisico instalado en zonas de uso compartido que
proporciona el suministro eléctrico a los clientes previa autenticacién y autorizacién de
uso.
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® Lared de comunicaciones: Red de transmisidn de informacion, “wireless”, y a través
de la cual todos los puntos de recarga se conectan en modo “red” con un punto
central donde reside la capa de inteligencia de red y de servicio.

e Sistemas de Informacidn, control y monitorizacién: Constituyen la inteligencia del
sistema de suministro, aseguran el estado de funcionamiento de cada uno de los
puntos de recarga (mediante monitorizacidn remota), verifican la identidad del usuario
del servicio, dan acceso al servicio de suministro y finalmente generan el ticket de
suministro y efecttan el cargo correspondiente.

En la cadena de suministro, los dos sistemas presentes (sistema de suministro y sistema de
informacidn) son necesarios para que el servicio se preste correctamente.

El despliegue esta estructurado en dos fases:

e Periodo 2011 — 2012. Durante estos dos afios la compaiiia despliega infraestructura
de PdR’s que son de su propiedad. El despliegue planificado se detalla mds adelante y
se dimensiona para poder absorber el 50% de las recargas del mercado de vehiculos
eléctricos considerados “target”, con una especificacion de grado de servicio
establecido también como objetivo en el BSC (90% de disponibilidad de suministro).
Este despliegue supondrd unos costes (compra de PdR’s, instalacidon de los mismos,
etc.) y reportara unos ingresos correspondientes a los Kwh suministrados.

e Periodo 2012 — 2015. La compafiia comercializa e instala PdR’s y explota el servicio de
suministro a terceros. La cuota de mercado del suministro vendido por la compaifiia
desciende en este periodo pero el planteamiento de despliegue de infraestructura a
terceros sigue teniendo como objetivo cubrir el 50% de los vehiculos eléctricos
considerados “target”. Los ingresos por suministro pertenecen al tercero, que ha
contratado los servicios de instalacién del PdR.

Con respecto a las previsiones de ingresos de la venta de suministro y los drivers de costes
asociados, se obtienen teniendo en consideracion los siguientes factores:

e N2 acumulado de vehiculos eléctricos.

Partiendo de las previsiones que se hicieron en el plan estratégico, la proyeccion de vehiculos
eléctricos en el mercado para el periodo 2011 — 2015 es la siguiente:

2011 2012 2013 2014 2015
Total Vehiculos Matriculados 1.500.000 1.600.000 1.600.000 1.600.000 1.600.000
% (EV + PHEV) Por Afio 020%  0,40%  0,80%  120%  2,00%
Total (EV + PHEV) Matriculados Por Afio 3.000 6400 12800  19.200  32.000
Total EVs (Acumulado) 3.000 9.400 22200  41.400  73.400
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e Capacidad (en Kwh) de la bateria instalada en el vehiculo.

La capacidad de la bateria instalada y por tanto la cantidad de Kwh necesarios para efectuar la
recarga también variara en funcion de los afios debido al desarrollo tecnolégico de las baterias
de idn-litio y a su aumento de capacidad de almacenamiento por dimension fisica de la misma.
Ademas, el lanzamiento del vehiculo eléctrico, como pronostican varios estudios, sera en
modo progresivo desde el HEV al PHEV y finalmente al EV puro. Los PHEV incorporan una
bateria de capacidad baja-media al incorporar también el motor de combustion tradicional.

A efectos de ingresos por suministro se considera una ponderacidn entre el nimero de PHEVs
y la capacidad de su bateria (baja-media) y el nimero de EVs y la capacidad de su bateria
(media-alta). La evolucidén de la capacidad de la bateria instalada (en el modo mix de modelos
comentado antes) en los vehiculos en funcién de salida al mercado de éstos se proyecta en el
tiempo de la siguiente manera:

2011 2012 2013 2014 2015
Capacidad de Bateria (Kwh) 8 8 16 16 32

® Penetracion en el mercado del servicio de recarga comercializado (periodo 2011-

2012).

Es decir, el nimero de vehiculos que efectlian la recarga en uno de los postes instalados y que
es propiedad de la compaiiia.

El mercado de los vehiculos eléctricos estara repartido entre flotas de la administracién
publica o empresas privadas y usuarios particulares. Toda flota de vehiculos que pertenece a
una misma entidad se descarta como conjunto de vehiculos “target” de suministro por parte
de los postes que comercializamos porque efectuaran la recarga en dependencias propias y el
coste de las mismas lo evaliia en modo agregado el propietario de la flota, sin discriminar
entre vehiculo y/o usuario concreto. La recarga de un vehiculo perteneciente a una flota en un
poste de los comercializados se considera un hecho aislado y poco probable y por tanto a
efectos de evaluacion de ingresos no se considera. Ademas, dentro del conjunto de usuarios
privados se descarta también el propietario de garaje propio dado que la recarga la efectuara
en la mayoria de los casos en dicho garaje, con una toma de corriente estandar y de nuevo el
uso de uno de los postes instalados por la compaiiia se considera un hecho aislado y por tanto
no considerado a efectos de ingresos. Adicionalmente, como el despliegue de postes que
efectla la compaiiia se hara en modo progresivo, cubriendo ciudades en base a su poblacién,
también hay que excluir de los clientes “target” el n2 de vehiculos eléctricos matriculados en
una ciudad donde la compaiiia alin no ha efectuado despliegue de infraestructura. La
informacién del detalle de los planes de despliegue se recoge mas adelante en este apartado.

Dentro del segmento de clientes “target”, la hipdtesis contemplada es que el porcentaje de
vehiculos eléctricos en propiedad particular aumenta a medida que estos vehiculos en general
obtienen cuota de mercado.
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Finalmente, sobre el total de vehiculos target se asume una cuota de mercado de la compafiia
dentro del segmento de competencia directa (compafiias como la nuestra que empiecen a
operar en los préoximos afios). Esta cuota de mercado no tiene un enfoque de “previsidon” si no
de “objetivo”, tal y como se recogioé en el BSC. Para desarrollar la actividad comercial
encaminada a la obtencién de esta cuota de mercado el punto clave es la relacidn con los
fabricantes de automaviles y su red de concesionarios. El objetivo es la propagacién por las
redes de concesionarios de las tarjetas de acceso fisico al suministro en uno de los PdR’s
instalados por la compaiiia.

2011 2012 2013 2014 2015
Total EVs (Acumulado) 3.000 9.400 22.200 41.400 73.400
% (EV + PHEV) Target (usuario particular) 60% 60% 65% 65% 70%
N° (EV + PHEV) Target Afio 1.800 3.840 8.320 12.480 22.400
N° (EV + PHEV) Target Acumulado 1.800 5.640 13.960 26.440 48.840
Cuota de mercado despliegue de PdR s 50% 50% 50% 50% 50%
N° de Vehiculos clientes Por Afio 900 1.920 4.160 6.240 11.200
N° de Vehiculos cliente Acumulado 900 2.820 6.980 13.220 24.420

Como se comenté anteriormente, durante los afios 2011 y 2012 la compaiiia despliega
PdR’s para servir las cuotas de mercado especificadas en la tabla para esos dos afios y
ademas la infraestructura es de nuestra propiedad, es decir, el total de los ingresos por
suministro obtenido de esos PdR’s son ingresos propios. Durante el periodo 2012 — 2015,
la infraestructura desplegada a terceros cubrird la misma cuota de mercado pero desde el
punto de vista de ingresos por suministro, en su mayor parte, no son ingresos para la
compainiia sino para el tercero al que pertenece la infraestructura. El detalle de esta
segunda actividad correspondiente a la venta de PdR’s a terceros se describe en el
siguiente apartado del plan de operaciones.

Con respecto al plan de despliegue de infraestructura hay que efectuar un analisis de tal
manera que con los puntos instalados seamos capaces de absorber la demanda de
suministro prevista. Este plan de despliegue y las actividades relacionadas representa la
principal fuente de costes durante este periodo 2011 —2012.

Durante el afio 2011 se despliega infraestructura en las seis ciudades espafiolas de mas de
500.000 habitantes: Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilla, Zaragoza y Malaga. Para cada una
de ellas hay que dimensionar el nimero de PdR’s a instalar con criterios de absorcion de
demanda de suministro en funcion del n2 de EVs previstos en cada ciudad. Para estimar el
n2 de vehiculos por ciudad se atiende a un patréon exclusivamente de poblacién. De esta
manera, las previsiones de EVs para el afio 2011 por ciudad queda de la siguiente manera:
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Evs Cliente /
% Poblacion Ciudad

Municipio Habs

Madrid 3.213.271 42% 382

Barcelona 1.615.908 21% 192

Valencia 807.200 11% 96

Sevilla 699.759 9% 83

Zaragoza 666.129 9% 79

Malaga 566.447 7% 67

TOTAL 7.568.714 100% 900

89]

La densidad de EVs por cada punto de recarga depende de cada ciudad debido a que el
numero medio de Km/dia varia en cada entorno urbano. Para el 2011 hemos asumido una
capacidad de bateria de 8Kwh, lo que equivale a una autonomia del vehiculo de 60Km
aproximadamente. El n2 medio de recargas por dia serd mayor en ciudades de mayor
poblacién (mayor tamafio) y menor en las de menor poblacién.

Para calcular el n2 de postes en funcidn de la poblacién de EVs por ciudad y de sus
necesidades de servicio (n? de recargas por dia) utilizamos una distribucion Erlang-B con
una probabilidad de ocupacién por poste definida por el objetivo de disponibilidad de
servicio establecido en el mapa de objetivos (90% de disponibilidad del servicio lo que
equivale a 10% de probabilidad de ocupacién). La distribucion de Erlang-B, conocida la tasa
media de solicitud de servicio, el tiempo medio de servicio y la probabilidad de bloqueo
deseada, proporciona el n? de unidades de servicio necesarias, en nuestro caso, el n2 de
PdR's necesarios.

La tasa media de llegadas es el n2 de EVs dividido por el n2 de horas consideradas habiles.
Este nimero de horas lo establecemos en 10 horas a lo largo del dia. Para hipdtesis de
recargas por dia y por vehiculo menores a una recarga por dia (ciudades de menos
poblacién) hay que efectuar la correccidén correspondiente para fijar la tasa media de
llegada.

El tiempo medio de servicio es la duracién de la recarga desde que el usuario llega al poste,
conecta el vehiculo, la bateria se recarga y el usuario retira el vehiculo.

Para un poste que suministra 32A a 220V la potencia entregada son 7Kw. Si la capacidad
de la bateria es de 8Kwh y carga sélo al 80% (6,4Kwh) el tiempo medio del servicio seran
6,4Kwh/7Kw = 0,91 Horas. Afiadiendo tiempo de conexion de vehiculo y tiempo de
retirada del mismo establecemos el tiempo medio de servicio en 1,5 Horas. Por lo tanto,
en una unidad de tiempo (una hora) se efectian 0,67 servicios.

Finalmente, la probabilidad de ocupacidn como se comentd anteriormente la fijamos en
un 10%. Sobre la probabilidad de ocupacidn resaltar que la utilizamos sélo para marcar un
objetivo de grado de servicio y para dimensionar el n2 de PdR's por ciudad. En el tema
estratégico dedicado a “Facilities & Utilities” se comentara que, en la practica, esa
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probabilidad de bloqueo sera cercana a cero dado que el cliente dispondra de un portal de
acceso donde en un mapa “Google Map” podrd visualizar qué PdR estd mas cerca de su
ubicacidn en ese momento y en qué estado esta (libre, ocupado), asi como el tiempo de
servicio restante hasta quedar libre, caso de estar ocupado. También podra solicitar que
via SMS se le notifique el momento en que ese poste ya esté libre.

Con el modelado estadistico anterior, el n2 de PdR's necesarios por ciudad para el afio
2011 queda de la siguiente manera:

N° PdR's
Municipio Habs
Madrid 3.213.271 40
Barcelona 1.615.908 23
Valencia 807.200 14

Sevilla 699.759 9
Zaragoza 666.129 8
Milaga 566.447 8

TOTAL 7.568.714 102

Para el afio 2012 efectuamos el mismo analisis pero durante este afio el despliegue se
extiende a todas las ciudades de mds de 300.000 habitantes, excluyendo las ciudades
insulares. Para calcular el n2 de PdR's utilizamos de nuevo el modelo Erlang-B sobre el
acumulado de EVs en el periodo 2011-2012. Realizando la diferencia entre el total
resultante y los ya instalados en el afio 2011 nos da el n2 de PdR's a desplegar durante el
2012. Siguiendo este procedimiento, el n? de PdR’s a desplegar por ciudad durante el 2012
queda de la siguiente manera:

Municipio Habs N° PdR's
Madrid 3213271 54
Barcelona 1.615.908 29
Valencia 807.200 16
Sevilla 699.759 7
Zaragoza 666.129 7
Milaga 566.447 6
Murcia 430.571 9
Bilbao 396.570 5
Alicante 381.123 5
Cérdoba 353.340 5
Valladolid 331.750 5
Total 13.767.946 148

Por tanto, en el plan de despliegue de infraestructura se contempla la instalaciéon de 102
PdR’s durante el 2011 y de 148 PdR’s durante el 2012 lo que hace un total de 250 PdR’s
para todo el periodo.
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Un aspecto muy importante en el despliegue de la infraestructura durante este periodo es,

una vez determinado el n2 de puntos a instalar, la eleccidn de los emplazamientos. Esta

eleccién ha de enfocarse desde dos puntos de vista:

® Punto de vista de dispersidn geografica en la ciudad: Efectuar un despliegue

con la suficiente dispersion.

® Punto de vista de marketing y comercial: Efectuar la instalacién de la
infraestructura en zonas de potenciales compradores de PdR’s en un futuro.

El plan de despliegue para los afios 2011 y 2012 se representa en la siguiente figura,
desglosado semestralmente, asumiendo una curva de aprendizaje que evoluciona en el

tiempo y que dota a la compaiiia de mayor capacidad operativa:

Planning:

Madrid — 94 PdR’s
Barcelona — 52 PdR's
Valencia — 30 PdR's
Sevilla — 16 PdR’s
Zaragoza — 15 PdR's
Malaga — 14 PdR's

500Khabs>Ciudad>300Khabs
PdR’s

Totales

29

1811 2°5 11 1#512 2°5012
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e ——
R
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_
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La curva de aprendizaje necesaria para abordar el despliegue es la siguiente:

Curva de Aprendizaje

——Curva de Aprendizaje

SEM_1_2011 SEM_2 2011 SEM_1_2012 SEM_2 2012

Tiempo

La cadena de procesos que desde un punto de vista de operaciones hay que realizar para la
puesta en servicio de un PdR y su condicion de “Ready For Service” aparece en el siguiente
diagrama:

GESTION DEL
EMPLAZAMIENTO

SOLICITUD DEL
CUPS AL
COMERCIALIZADOR

INSTALACION FiSICA
DEL PdR.

® Penetracion en el mercado del servicio de recarga comercializado (periodo 2013-

CONEXION A LA RED
DE SUMINISTRO.

CONEXION A LA RED
DE DATOS.

REGISTRO EN LA
BBDD DE
INVENTARIO.

PRUEBA DE
SERVICIO
(SUMINISTRO +
COMUNICACIONES)

READY FOR
SERVICE

2015).
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En el 2012 el total de EVs al que damos servicio es de 2.820 vehiculos mediante 250 PdR’s.
Sin embargo, la capacidad méaxima de servicio de 250 PdR’s con una probabilidad de
ocupacion del 10% son 3.060 vehiculos. La diferencia (240) seria el n2 de vehiculos
introducidos en el 2013 a los que podriamos dar servicio sin degradar las prestaciones del
mismo. La hipétesis de capacidad de bateria de los vehiculos comercializados en 2013 es
de 16Kwh, y los 240 vehiculos anteriores estan sobre la base de una bateria de 8Kwh, por
lo tanto la capacidad de absorcidon de demanda real de vehiculos en el 2013 hasta
completar la capacidad de la red desplegada es de 480 vehiculos.

El n2 de EVs clientes en el 2013 es de 4.160 por lo tanto la cuota de mercado de
suministro ese afio es de 480/4.160, es decir, un 11%. A partir del afio 2014 la cuota de
mercado de suministro sobre los EV’s cliente por afio es 0%.

® N2 medio de recargas por dia en cada poste.

Para estimar los ingresos por suministro el n2 medio de recargas por dia se establece como
la media de las recargas dia por ciudad, ponderada por el porcentaje de vehiculos en cada
ciudad sobre el total de los mismos. Como se comentd en el punto anterior, en base al
tamanfio de cada ciudad y a la autonomia que proporciona la bateria en funcién de su
capacidad, el n? de recargas por dia variara. Para hacer la estimacidn de ingresos tomamos
la media ponderada por el parque de vehiculos por ciudad.

2011 2012 2013 2014 2015
N° Medio Recargas Dia 0,87 0,77 0,38 N/A N/A

e Porcentaje de carga efectiva sobre el total de la capacidad de la bateria (tipicamente
un 80% en las baterias de idn-litio).

Con las proyecciones de estos datos para el periodo 2011 — 2015 obtenemos las previsiones de
suministro (Mwh afio) para la recarga de las baterias.

2011 2012 2013 2014 2015
NP° de Vehiculos cliente Acumulado 900 2.820 6.980 13.220 24.420
Cuota de mercado suministro eléctrico
sobre despliegue propio PdR 100% 100% 11% 0% 0%
N° Medio Recargas Dia 0,87 0,77 0,38 N/A N/A
% Carga sobre el Total de Capacidad 80% 80% 80% 80% 80%
Capacidad de Baterfa (Kwh) 8 8 16 16 32
N° Medio Kwh por recarga Dia 5.025 14.443 16.688 16.688 16.688
Dias Hiabiles Por Afio 365 365 365 365 365
Mwh/afio Suministrados 1.834 5.272 6.091 6.091 6.091
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Un valor importante para la evaluacidn de la infraestructura es el n2 de Kwh suministrados
en cada Punto de Recarga:

Mwh/afio Suministrados 1.834 5.272 6.091 6.091 6.091
N° de PdR’s (acumulado) 102 250 250 250 250
Mwh/afio por PdR 18 21 24 24 24

Venta de PdR’s, mantenimiento y outsourcing de servicios a clientes.

Es el servicio de venta de postes de recarga para los propietarios de un espacio fisico donde se
pueda instalar un punto de suministro y por sus caracteristicas de uso compartido los usuarios
“target” realizaran la recarga.

Directamente ligado a este proceso de venta y donde reside el valor que la compafiia aporta
esta la gestion en modo outsourcing de los servicios relacionados con el suministro que los
clientes que adquieren la infraestructura prestan a los propietarios de un vehiculo eléctrico
que la utilizan.

El grupo de clientes objetivo para enfocar la accién comercial hay que dividirlos en tres
grandes grupos:

® Empresas privadas que disponen de espacios de parking compartido. Dentro de esta
categoria estarian los centros comerciales y las grandes superficies. Existe un beneficio
tangible, el margen entre el precio de compra del suministro a su comercializador y el
precio de venta al usuario (la TUR, tipicamente) y un beneficio intangible (y dificil de
cuantificar) derivado de la instalacion de PdR’s como reclamo a clientes del
establecimiento y como buena imagen de responsabilidad social corporativa.

® Administraciones locales y regionales que dentro de sus planes de movilidad urbana
proporcionan una infraestructura de PdR’s para facilitar y potenciar el uso del vehiculo
eléctrico en el entorno urbano. Para ello disponen de espacios publicos de instalacién
de los PdR’s, como son las zonas azul y verde y los parking publicos o concertados. El
retorno de inversion lo obtienen del margen entre la compra de la electricidad por
parte del comercializador y la tarifa cobrada al usuario (la TUR).

e Empresas privadas que instalan PdR’s como un servicio corporativo a sus empleados y
gue ademas proporcionan esta infraestructura a visitantes eventuales a sus
dependencias. El retorno de inversidn lo obtienen del margen entre la compra de la
electricidad por parte del comercializador y la tarifa cobrada al usuario (la TUR) y
ademas existe la componente de proyeccidn de imagen de responsabilidad social
corporativa por parte de la empresa.

El objetivo en el despliegue de infraestructura, tanto propia como ajena, es conseguir la cuota
de mercado de clientes de recarga expresada en el mapa de objetivos. La infraestructura de
PdR’s desplegada, de nuevo tanto propia como ajena, utiliza una Unica capa de inteligencia de
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red en la que residen los sistemas de monitorizacién (O&M de la infraestructura) asi como los
sistemas para la facturacidon y los servicios denominados “facilities & utilities”. De esta manera
el propietario de la infraestructura de PdR’s es el cliente que adquiere los postes pero los
servicios al cliente final del servicio se prestan en modo Wholesale por parte de la compaiiia. El
cliente que adquiere la infraestructura obtiene los ingresos por suministros y las operaciones
relativas a la explotacion del servicio se le efectian en modo delegado.

El diagrama de servicio aparece en la siguiente figura:

LGl o 9 R A CEE
( 0
e CLIENTES FACTURADOR FRONT-END SERVICIOS
| | |
‘ o g

RED DE COMUNICACIONES

KARGADOR
CLIENTE_A

CLIENTE_B

Como aparece en la figura, sobre una capa de inteligencia de red Unica, operada y mantenida

por la compainiia se prestan los servicios relacionados con el suministro, necesarios tanto para

la infraestructura propia de la compafiia como la vendida a terceros (en la figura “Cliente_A”" y
“Cliente_B").

El objetivo de la venta de PdR’s a terceros es, por tanto, cumplir el objetivo de cuota de
mercado planteado en la proposicidn de valor al usuario definido en el mapa estratégico:
desplegar una infraestructura de suministro que cubra las necesidades de demanda segun las
proyecciones de cuota de mercado de los EV'’s.

Para determinar la infraestructura de PdR’s necesaria durante el periodo 2013 — 2015
extendemos las ciudades objetivo a las ciudades de mas de 200.000 habitantes. La cantidad de
PdR’s a instalar viene determinada por el objetivo de cuota de mercado fijado (el 50% por afio)
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y los pardmetros necesarios para efectuar el calculo de unidades de servicio aplicando la
distribucidon Erlang-B (ver el apartado anterior).

En nimero de PdR’s a desplegar por afio sobre el objetivo de ciudades marcado es el

siguiente:
2013 2014 2015
EV’s EV's EV's

Municipio Clientes N°PdR's Clientes N°PdR's Clientes N°PdR's
Madrid 558 74 1.214 136 2.614 142
Barcelona 281 41 610 71 1.315 73
Valencia 140 24 305 37 657 38
Sevilla 122 13 264 18 569 17
Zaragoza 116 13 252 17 542 16
Malaga 98 12 214 14 461 14
Murcia 75 10 163 11 350 11
Palma de Mallorca 69 6 150 6 323 6
Las Palmas de Gran Canaria 66 6 144 6 310 6
Bilbao 61 6 133 6 287 5
Alicante 58 6 125 5 270 5
Cérdoba 57 6 123 5 265 5
Valladolid 55 6 120 5 259 4
Vigo 51 6 112 4 241 5
Gijon 48 5 104 5 224 4
Hospitalet de Llobregat 44 5 96 5 206 3
La Corufia 43 5 93 4 199 4
Granada 41 5 90 4 193 4
Gasteiz 40 5 88 4 189 4
Elche 40 5 86 4 186 4
Santa Cruz de Tenerife 39 5 84 4 181 3
Oviedo 38 5 83 4 179 3
Badalona 37 5 81 3 175 4
Cartagena 37 5 79 3 171 4
Mostoles 36 5 78 3 168 4
Tarrasa 36 5 78 3 168 4
Jerez de la Frontera 36 5 78 3 167 4
Sabadell 35 5 77 3 166 4
Alcala de Henares 35 5 77 3 166 4
Totales 2.392 304 5.200 396 11.200 404

Los ingresos de esta actividad por parte de la compafiia provienen del PVP del PdR y de su
instalacidn. Los ingresos correspondientes al mantenimiento y la explotacion del servicio se
trataran en los temas estratégicos siguientes.
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Por otro lado, los costes de la actividad se corresponden a la adquisicién del material, su
almacenaje, transporte e instalacion.

Costes de Explotacion.

En este apartado se evaluan los costes de explotacidn necesarios para que la compaiiia pueda
desarrollar el plan de operaciones descrito. La imputacidn de estos costes por actividad
depende del afio en el que se efectle la evaluacion porque el desarrollo de cada una de las
actividades tiene un “timing” diferente. Los costes se diferencian en partidas de CAPEX (costes
de los activos necesarios para la actividad) y OPEX (costes operativos).

1. Linea de negocio de venta de suministro y utilities a los usuarios.

El analisis de costes lo dividimos en partidas de CAPEX y partidas de OPEX correspondientes a
los costes DIRECTOS de la linea de negocio.

e Partidas de CAPEX. Costes de explotacion (depreciacion de los activos).

Para esta actividad hay dos partidas de CAPEX: la adquisicién de los puntos de recarga y la
adquisicion de los sistemas de informacidn necesarios para la explotacion y facturacion del
servicio.

El despliegue de puntos de recarga es de 102 puntos en el afio 2011 y 148 puntos en el 2012.
La inversidn necesaria es la siguiente:

PARTIDA CAPEX 2011 2012 2013 2014 2015
Unidades (PdRs) 102 74 0 0 0
CAPEX UNITARIO EQUIPO 2.000 € 2.000 € 2.000€  2.000 € 2.000 €
CAPEX UNITARIO

INSTALACION 200 € 200 € 200 € 200 € 200 €
Total CAPEX Equipos 204.000 € 148.000€ O0¢€ 0€ 0€
Total CAPEX Instalacion 20.400 € 14.800€ 0€ 0€ 0€
Total CAPEX 224.400 € 162.800€ 0€ 0€ 0€

La inversion total en PdR’s necesaria para efectuar la actividad asciende a 386.800€

El coste de explotacidon por afio de estos activos es la depreciacidon contable establecida. La
incertidumbre tecnoldgica en cuanto al desarrollo tecnoldgico de los puntos de suministro y el
desarrollo de la tecnologia “fast-charge” motiva que por efectos de obsolescencia tecnoldgica
de los puntos de recarga instalados se les efectle una pérdida de valor alta durante un tiempo
total de servicio no muy largo. Los fabricantes de baterias para vehiculos eléctricos
consultados prevén que la llamada “fast-charge” esté disponible en torno al afio 2014, 2015.
Esta situacion provoca que desde un punto de vista tecnolégico la compafiia estuviera “fuera
de mercado” al llegar a ese periodo dado que las prestaciones tecnoldgicas del suministro son
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un factor muy importante para el desarrollo de la actividad y la infraestructura desplegada por
la compaiiia durante los afios 2011 y 2012 se de recarga lenta.

Por ello, se establece una depreciacién de los activos lineal en un periodo de 6 afios y por

tanto con un valor residual cero al final del periodo.

Con esta asignacion de partida por depreciacidn para estos activos, los costes de explotacion
de los puntos de recarga para el periodo 2011 -2015 quedan de la siguiente manera:

PARTIDA CAPEX 2011 2012
AMORTIZACION PdR s 37.400 € 64.533 €

2013
64.533 €

2014
64.533 €

2015
64.533 €

El capital pendiente de amortizar al final del periodo 2011 — 2015 asciende a 91.667€.

La otra partida de activos necesarios para la explotacién del servicio son los sistemas de

informacién. La relacidn del equipamiento necesario y su precio de mercado es la siguiente:

ANEXO - RELACION DE ITEMS

ITEM

HARDWARE SISTEMA DE MONITORIZACION
HARDWARE PORTALES WEB

HARDWARE DISPATCHER SMS

HARDWARE FIREWALL DE RED
CONMUTADOR ETHERNET (SWITCH)
HARDWARE BASE DE DATOS DE INVENTARIO
HARDWARE BASE DE DATOS DE USUARIOS

SOFTWARE MONITORIZACION (SOFT + 200 LICENCIAS)
SOFTWARE PORTAL WEB

SOFTWARE BBDD INVENTARIO

SOFTWARE BBDD USUARIOS

SOFTWARE DISPATCHER SMS

VALOR

1.844,50 €
1.844,50 €
1.844,50 €
1.844,50 €
3.750,00 €
1.969,00 €
1.969,00 €

6.000,00 €
1.680,00 €
3.000,00 €
3.000,00 €
1.200,00 €

El dimensionado (n2 de sistemas hardware y software necesarios) para la realizacién de la

actividad es la siguiente:

ANO

N°PdR’s

N° PdR’s (acumulado)

N° Unidades Sistema de Monitorizacién (por afio)
N° Unidades Portal WEB (por afio)

N° Unidades Dispatcher SMS (por afio)

N° Unidades Firewall Red (por afio)

N° Unidades Conmutador Ethernet (por afio)

N° Unidades Base de Datos Inventario (por afio)
N° Unidades Base de Datos Usuarios (por afio)

2011
102
102

[N NI (ST \C I (ST \S)

2

2012
148*
250

S OO O D O NN

*N° de PdR’s totales de ese afio, incluyendo los propios y los vendidos a terceros.
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Los sistemas de informacidn necesarios para la explotacién del servicio se dimensionan en
modo redundante (previsidn de fallo simple en cada una de las componentes) para asegurar la
continuidad en la prestacién del servicio en situaciones de contingencia.

Las necesidades de inversion en estos sistemas de explotacidn aparecen en la siguiente tabla:

2011 2012
TOTAL CAPEX HARDWARE 30.132 € 3.689 €
TOTAL CAPEX SOFTWARE 14.880 € 6.000 €
TOTAL CAPEX SdI 45.012 € 9.689 €

Los costes de explotacidn se determinan por la depreciacion afio de estos sistemas de
hardware y software. La obsolescencia tecnolégica fijada para los puntos de recarga determina
también la depreciacion afo de estos sistemas: la pérdida de valor de los puntos de recarga y
su sustitucidn por obsolescencia al final del periodo de amortizacién para seguir prestando un
servicio acorde a las necesidades del mercado implica un grado de depreciacidon equivalente en
la infraestructura de sistemas de informacion que monitoriza y proporciona la inteligencia de
red de la infraestructura desplegada. La depreciacion de los sistemas de informacion se
establece por tanto en un modelo lineal a 6 afos, al igual que los puntos de recarga.

De esta forma, los costes de explotacidn de los sistemas de informacién queda de la siguiente

manera:
PARTIDA CAPEX 2011 2012 2013 2014 2015
COSTES DE EXPLOTACION SdI  7.502 € 9.117 € 9.117€ 9.117¢€ 9.117 €

El capital pendiente de amortizar al final des periodo 2011 — 2015 asciende a 10.732€

Asi pues, el resumen de las partidas de CAPEX para el desarrollo de esta actividad queda de la
siguiente forma:

2011 2012 2013 2014 2015
INVERSION PdR s 224.400 € 162.800€ 0€ 0€ 0€
INVERSION SdI 45.012 € 9.689 € 0€ 0€ 0€
TOTAL INVERSION 269.412 € 172.489€ 0¢€ 0€ 0€
COSTES DE EXPLOTACION 44.902 € 73.650 € 73.650 €  73.650 € 73.650 €

El capital pendiente de amortizar asciende a 102.398 € al final del periodo 2011 — 2015.

e Partidas de OPEX.

Las partidas de OPEX necesarias para el desarrollo de esta actividad son: la compra de
electricidad al comercializador, el alquiler mensual de la sala técnica en un centro de
procesado de datos (CPD) para alojar los sistemas de informacién, la contratacién de la
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conexién de cada punto de recarga a la red wireless de comunicaciones y el servicio de
mensajeria SMS asociado al suministro.

El OPEX de la compra del suministro es relacién directa entre el n2 de Kwh suministrados por
afio y el precio de compra del Kwh al comercializador:

2011 2012 2013 2014 2015
Kwh Afio suministrados 1.834.023 5.271.843  6.091.190 6.091.190  6.091.190
Precio de compra Kwh 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 €
TOTAL OPEX SUMINISTRO 150.840 € 433.586 € 500.973 € 500.973€ 500.973 €

El alquiler de la sala técnica es un OPEX que no depende del n2 de unidades de suministro
(Kwh) vendidas dado que es una contratacidn que se efectta por “huella” dentro de la sala
técnica. El precio de mercado que se proporciona es el del proveedor Interxion Espafia,
ubicado en la c¢/Albasanz n? 71 de Madrid. El precio incluye el mantenimiento de los sistemas
(servicio “manos remotas”) y una conexion a Internet a 10Mbps para la comunicacién con los
puntos de recarga:

2011 2012 2013 2014 2015
Alquiler Sala Técnica (precio mes) 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 € 1.200 €
TOTAL OPEX SALA TECNICA 14.400 € 14.400 € 14400 € 14.400 € 14.400 €

El OPEX de la conexién de los puntos de recarga a la red de comunicaciones es relacion directa

4

entre el n2 de puntos de recarga desplegados y el precio mensual de la conexidn via “wireless”:

2011 2012 2013 2014 2015
N° de PdR’s (acumulado) 102 250 250 250 250
Precio conexién por PdR y por mes* 8€ 8€ 8€ 8€ 8€
TOTAL OPEX CONEXION A RED  9.792 € 24.000 €  24.000€ 24.000€  24.000 €

* Precio mensual debido al trafico de datos generado en la red de telecomunicaciones por los PdR’s.

Con estas tres partidas de OPEX, el total de los costes operativos para desarrollar esta linea de
negocio son los siguientes:

2011 2012 2013 2014 2015
TOTAL OPEX ACTIVIDAD 175.032 € 471.986 € 539.373€ 539.373€ 539.373 €

e Total Costes de Explotacidn. Costes de explotacién por Kwh vendido.

El total de los costes de explotacidn de la actividad se obtiene sumando las partidas de CAPEX
y de OPEX necesarias:

2011 2012 2013 2014 2015
TOTAL CAPEX ACTIVIDAD 44.902 € 73.650 € 73.650 € 73.650 € 73.650 €
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TOTAL OPEX ACTIVIDAD 175.032 € 471.986 € 539.373€ 539.373€ 539.373 €
TOTAL COSTES EXPLOTACION 219.934 € 545.636 € 613.024 € 613.024 € 613.024 €

Con los costes totales de explotacidon se calcula el coste del suministro por unidad del mismo
(coste por Kwh suministrado):

2011 2012 2013 2014 2015
TOTAL COSTES EXPLOTACION 219.934 € 545.636 € 613.024 € 613.024 € 613.024 €
Kwh por Afio Suministrados 1.834.023 5.271.843  6.091.190 6.091.190  6.091.190
Coste Explotacion por Kwh 0,1199 € 0,1035 € 0,1006 € 0,1006 € 0,1006 €

El servicio de suministro se compone de la electricidad proporcionada a los usuarios del
vehiculo mas las “facilities & utilities” ofrecidas. En el analisis de costes anterior, estan
incluidos los costes de las facilities ofrecidas para la localizacién de PdR’s via portal WEB, la
solicitud de instalacién de un nuevo PdR y la integracién del perfil de consumo del cliente en su
portal de red social que utilice. Estos costes estan imputados en los sistemas denominados
“Hardware y Software del portal WEB”. Estas facilities se consideran inherentes al modelo de
servicio y no se facturaran en modo separado, sino incluidas en el PVP del propio Kwh.

Por otro lado estd incluido el coste de los sistemas para el servicio de mensajeria SMS de aviso
de finalizacion del servicio, pero es necesario efectuar el calculo del OPEX de envio de
mensajes en las operaciones normales de suministro. La hipdtesis que se contempla es que
todos los clientes del servicio de recarga tienen contratado este servicio y que por cada
recarga que un vehiculo efectua se genera un SMS de aviso.

Los factores a considerar para determinar este OPEX son, por tanto, el n? de vehiculos
acumulado a los que damos servicio, el n2 medio de recargas por dia y el precio de compra del
servicio de mensajeria (8 cnts de euro por SMS):

2011 2012 2013 2014 2015
EV’s (acumulado) 900 2.820 3.300 3.300 3.300
N° medio Recargas Dia 0,87 0,77 0,38 0,38 0,2
N° SMS Dia 783 2171 1.254 1.254 660
Precio Compra SMS 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 €
TOTAL OPEX SMS 22.864 € 63.405 € 36.617 € 36.617 € 19.272 €

2. Linea de negocio de venta de PdR’s, mantenimiento y outsourcing de servicios.

El analisis de costes lo dividimos en partidas de CAPEX y partidas de OPEX correspondientes a
los costes DIRECTOS de la linea de negocio.

El detalle de la infraestructura de PdR’s desplegada y vendida a terceros y de los sistemas de
informacién necesarios para su explotacion aparece en la siguiente tabla:
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2011 2012 2013 2014 2015
N° PdR’s Vendidos 0 74 304 396 404
N° PdR’s (acumulado) 0 0 304 700 1104
N° Unidades Sistema de
Monitorizacién (por afio) 0 0 4 4 8
N° Unidades Dispatcher
SMS (por afio) 0 0 2 0 0
N° Unidades Base de
Datos Inventario (por
aflo) 0 0 2 0 0
N° Unidades Base de
Datos Usuarios (por afio) 0 0 2 0 0

La Unica partida de activos necesarios para la explotacidn del servicio son los sistemas de
informacidn. La relacidn del equipamiento necesario y su precio de mercado es la siguiente:

ANEXO - RELACION DE ITEMS

ITEM VALOR

HARDWARE SISTEMA DE MONITORIZACION 1.844,50 €
HARDWARE DISPATCHER SMS 1.844,50 €
HARDWARE BASE DE DATOS DE INVENTARIO 1.969,00 €
HARDWARE BASE DE DATOS DE USUARIOS 1.969,00 €

SOFTWARE MONITORIZACION (SOFT + 200 LICENCIAS)  6.000,00 €

SOFTWARE BBDD INVENTARIO 3.000,00 €
SOFTWARE BBDD USUARIOS 3.000,00 €
SOFTWARE DISPATCHER SMS 1.200,00 €

Las necesidades de inversion en estos sistemas de explotacidn aparecen en la siguiente tabla:

2011 2012 2013 2014 2015
TOTAL CAPEX
HARDWARE 0€ 0€ 18.943 € 7.378 € 14.756 €
TOTAL CAPEX
SOFTWARE 0€ 0€ 19.200 € 12.000 € 24.000 €
TOTAL CAPEX SdI 0€ 0€ 38.143 € 19.378 € 38.756 €

Los costes de explotacidn se determinan por la depreciacion afio de estos sistemas de
hardware y software y la depreciacién determinada es la misma que la que se contempld en
los sistemas de explotacion de la infraestructura propia: depreciacion lineal a 6 afios.

De esta forma, los costes de explotacidn de los sistemas de informacién queda de la siguiente

manera:
PARTIDA CAPEX 2011 2012 2013 2014 2015
COSTES DE EXPLOTACION SdI 0 € 0€ 6.357€  9.587 € 16.046 €
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El capital pendiente de amortizar al final des periodo 2011 — 2015 asciende a 64.287%€.

El OPEX correspondiente a esta linea de negocio es el debido a los gastos de compra de los
puntos de recarga a instalar a los clientes (PdR + Instalacion):

2011 2012 2013 2014 2015
N° PdR’s Afio 0 74 304 396 404
Precio compra PdR 2.000,00 € 2.000,00 € 2.000,00€  2.000,00€ 2.000,00 €
Precio compra Instalacion 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 € 200,00 €
TOTAL COMPRAS 0€ 162.800 €  668.800 € 871.200€  888.800 €

Los costes de explotacidn totales de esta actividad quedan:

2011 2012 2013 2014 2015
TOTAL CAPEX 0€ 0€ 6.357 € 9.587 € 16.046 €
TOTAL OPEX 0€ 162.800 €  668.800 € 871.200€  888.800 €
TOTALCOSTES EXPLOTACION 0€ 162.800 €  675.157€ 880.787€  904.846 €

3. Costes de personal, oficina y otros costes comunes.

El presupuesto de personal y la gestién de competencias se especifica en el plan de RRHH.

Durante los dos primeros afios, las tareas de gerencia se asumen por parte de los fundadores
de la compaiiia.

La oficina se contrata en alquiler y se ubica en la calle Leonardo Davinci n? 3 de Getafe
(Madrid). Es una superficie total de 150m?, de 100m” de zona de oficina y 50 m”de cuarto-
almacén:

El de los costes por alquiler del local y otros gastos (luz, agua, teléfono, etc.) se establece en
2.300€ euros por mes.

Para el inmovilizado material (material de oficina y material ofimatico) se fija una inversién de
9.500€ y un coeficiente de amortizacién lineal del 10%.
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7. PLAN DE MARKETING Y COMERCIAL

Formulacion del plan de marketing.
1. Andlisis de Clientes.

En el apartado de “analisis de la demanda”, dentro del capitulo que describia el sector en el
que se encuadra la compaiiia, se introdujeron dos estudios que recogian los habitos y las
preferencias de los compradores de vehiculos privados. Uno de ellos especificaba las
caracteristicas de los compradores en la actualidad y el otro las tendencias previstas en los
segmentos de poblacion que, por su edad, efectuaran compra de un vehiculos en los préximos
5 afios. La caracterizacion de los compradores privados de vehiculos es importante dado que el
porcentaje que dentro de los mismos compre un vehiculo eléctrico sera el conjunto de clientes
“target” a considerar para la prestacidn del servicio de suministro.

Las conclusiones mas relevantes de ambos estudios son las siguientes:
Los perfiles de compradores de vehiculos se pueden clasificar en cuatro grandes bloques:
e Conductor por moda.
e Conductor familiar.
e Conductor de estreno.
e Conductor pragmatico.

Los porcentajes correspondientes a cada uno de estos tipos se recogen en la siguiente figura:

CLASIFICACION DE DEMANDA - TIPO DE
CONDUCTOR
O 13% @ 23%
O MODA
B FAMILIAR
O ESTRENO
0 36% O ,
m 28% PRAGMATICO

Con respecto a la comparativa entre las preferencias y habitos de los conductores en cada uno
de los grupos anteriores se recoge en la siguiente tabla:
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TIPO DE COMPRADOR - CONDUCTOR

Conductor por moda Conductor familiar Conductor de estreno  Conductor pragmatico
SHARE 23% 28% 36% 13%

Uso intenso, en

, Poco uso. Uso intenso todos los Poco uso. .
Uso del vehiculo . . especial el fin de
Fin de semana. dias de la semana. Entre semana.
semana.
Media afios de
g 7 >7 <5 >8
sustitucion.
Lugar de - Concesionario Oficial. . . . . . . .
g . . ., - . . . Concesionatio oficial. Concesionatio oficial. Particulares.
adquisicion. - Concesionario multimarca.
Uso de Internet
en proceso de Proclives. Poco proclives. Poco proclives. Poco proclives.
compra.
.. - Precio. - Marca. .
Claves para la - Marca de prestigio. . . L - Precio.
. " - Consumo. - Disefio, equipacion. .
compra - Accesorios tecnolégicos. . . - Consumo.
- Seguridad. - Potencia.

En cuanto a las tendencias, tomamos como referencia el estudio efectuado por la consultora
Deloitte llamado “Connecting with Gen Y”. Este estudio trata de reflejar las tendencias de
consumo y su reflejo en el futuro de la industria del automavil. Para Deloitte los habitos de la
Generacion Y, aquellos jovenes nacidos durante la década de los 80 y que representan la
mayor generacion de consumidores desde el baby boom tendran una clara influencia en el
sector a futuro.

Segun se refleja en el informe, los aspectos mas relevantes a la hora de elegir un turismo son
los siguientes:

= Consumo.
=  Precio del vehiculo.

= Seguridad.
= Fiabilidad.
= Confort.

El estudio analiza los habitos de consumo y la relacion con el automdévil de este grupo de
consumidores. Algunas conclusiones del mismo son:

= Mas del 90% de los jovenes consultados considera que los factores clave en la decisidn
de compra de un vehiculo son el consumo (fundamental para el 92% de los
encuestados) y el precio (91%).

= Otros aspectos relevantes en un vehiculo, como la potencia, la tecnologia o que sea el
ultimo modelo del mercado, no son destacados por los encuestados a la hora de tomar
la decision de adquirir un automovil.

= Laseguridad y la comodidad son los principales atributos que busca la Generacién Y en
un automovil.

= Un vehiculo refleja el estilo, la situacidn y los valores del conductor.

= El precio es considerado como un indicador de calidad en el vehiculo, segliin 2 de cada
3 jévenes conductores.

= Hasta un 80% de los jévenes estd dispuesto a pagar mds por un vehiculo que no dafie
el medio ambiente.

= ElI 62% de los encuestados considera clave en la decision de compra que el vehiculo
haya sido fabricado a partir de métodos de produccién con poco impacto
medioambiental.
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En cuanto al grado de penetracién previsto del vehiculo eléctrico no se ha tenido acceso a
encuestas o estudios de mercado entre la poblacién espafiola que se consideren relevantes
por su rigurosidad, pero si se dispone de una encuesta efectuada por la consultora “Pike
Research” en EEUU. Los datos mas relevantes de dicha encuesta (fechada en septiembre de
2009) se proporcionan a continuacion:

ENCUESTA PAUTAS DE CONSUMO DE Vehiculos Eléctricos EN USA

Segln una encuesta (1.041 encuestados) publicada por la consultora norteamericana “Pike
Research” en los EEUU, un 48% de los conductores americanos estan "extremadamente" o
"muy interesados" en adquirir un vehiculo hibrido con capacidad para circular durante 64
kildmetros solamente con el impulso del motor eléctrico y con un precio de la electricidad
equivalente a 0,198 USS el litro (precio gasolina 0,69)

Segun la encuesta un 49% de los entrevistados estarian dispuestos a pagar un sobre precio de
entre un 5y un 10% con respecto a un coche gasolina de similar segmento, un 17% pagaria
entre un 20 y un 50% mas, un 34% no estaria dispuesto a pagar un sobre-coste. Estas cifras
dan un resultado medio que indica que el consumidor americano esta dispuesto a pagar una
media de un 12% mas por disponer de autonomia eléctrica.

Interest in Plug=-in Hybrid Electric Vehicles with a 40-Mile Range per Charge
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(Sourrce: Pive Research)

Las razones para estas respuestas también forman parte de la encuesta, un 45% se decidirian
por un hibrido enchufable para esperar hasta que la tecnologia eléctrica se desarrolle y bajen
los precios. Un 33% dice que una autonomia de 64 kildmetros es mas que suficiente para el dia
a dia, un 29% asegura no tener demasiado interés en los coches eléctricos ademas de
parecerles demasiado caros, un 28% cuestiona la viabilidad de los hibridos enchufables y
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finalmente un 25% cuestiona cualquier forma de transporte privado impulsado por
electricidad.
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Un 82% de los encuestados recorren menos de 64 kildmetros al dia, con una distancia media
de 43,2km/dia.

Los niveles de interés no son radicalmente diferentes entre las categorias demograficas tales
como, edad, sexo, ingresos y nivel de educacion. Dicho esto, los consumidores mas jévenes
tienen mds interés en esta tecnologia, como las personas con mayores niveles de educacion.

Para el 85% de los encuestados la reduccion de la factura de consumo es un factor
determinante para la compra de un nuevo vehiculo.

Mayoria interesada en adquirir un punto de recarga rapida (72%), aunque la mayoria tampoco
estaria dispuesta a pagar mas de 250USS por el punto

Puntos de recarga en los lugares de trabajo los mejores valorados (79%), centros comerciales
71% y aparcamientos en la calle 65%

Como se indico anteriormente, no se ha tenido acceso a ninguna encuesta que se considere
relevante publicada en Espafia. A titulo informativo se incluyen dos encuestas basicas
publicadas en las ediciones on-line del peridédico “El Pais” y el peridédico econdmico “Cinco
Dias”:

El Periddico “El Pais” realizd, con fecha 04/03/2009, una encuesta entre sus lectores. En dicha

encuesta solo se realizaba una pregunta: “éEstarias dispuesto a comprarte un coche
eléctrico?”. Se obtuvo 4791 respuestas, y el resultado fue de un 94%, si estaria dispuesto.
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El periddico “ 5 dias” realizd una encuesta entre sus lectores el 07/09/2009. la encuesta era
responder a un sola pregunta: “éOptarias por un coche eléctrico en vez de uno de gasolina si
costaran lo mismo?”. El resultado fue de un 83%, si estaria dispuesto

¢ Optarias por un coche eléctrico en vez de uno de gasolina si
costase lo mismo?
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2. Analisis de la compaiiia.

En el andlisis interno y en el plan estratégico (a través de la visién, misidn y valores) se
expusieron las lineas de definicién de la compaiiia.

Desde el punto de vista del plan de marketing lo mas importante a resaltar es el
posicionamiento en el mercado y la propuesta de valor a los clientes en relacion a los servicios
a prestar. En este sentido, la misién de la compafiia es el despliegue de una infraestructura de
puntos de recarga para vehiculos eléctricos que favorezca el desarrollo de este tipo de
vehiculos y cuya propuesta de valor se basa en el grado de disponibilidad del servicio y en la
experiencia del usuario.
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Para ello, como se vera en la definicidn del “producto”, existe un servicio que lo denominamos
“core” (el propio suministro eléctrico) y en torno a él servicios aditivos o “augmented” que
conjuntamente con el producto “core” conforman la propuesta de servicio y valor al cliente.

Las actividades de la compafiia relativas a venta de puntos de recarga a terceros y el servicio
de gestién de los mismos a nivel de mantenimiento y gestién de las operaciones que los
clientes (los usuarios de un vehiculo eléctrico) efectdan en ellos conforman otras dos lineas de
producto/servicio que se consideraran en el plan de marketing.

3. Analisis de la competencia.

Como se puso de relieve en el capitulo de andlisis del sector, no se tienen referencias de
ninguna empresa que realice actividades que se puedan considerar en competencia directa.

Desde algunos ayuntamientos y administraciones locales, dentro del plan Movele de fomento
a la demanda de vehiculos eléctricos, se estan instalando puntos de recarga en parkings
publicos, de manera testimonial. Los puntos instalados estan compuestos por una caja trifasica
de 16 Amperios y de libre acceso (sin ningun tipo de restriccion o autorizacién una vez que el
conductor ha accedido al parking).

Por otro lado, la compaiiia Circutor, como ya se ha comentado, fabrica postes y cajas eléctricas
de diferente modelo y tecnologia para la instalacién de puntos de recarga. Esta compaiiia, por
el contrario, no desarrolla actividades de despliegue de infraestructura motu propio, sino que
suministra e instala equipamiento a quien se lo solicita.

Segmentacion y posicionamiento.
La segmentacion y el posicionamiento hay que efectuarlo desde dos puntos de vista:

® Elcliente que adquiere un vehiculo eléctrico, su perfil y habitos.

® Los clientes que adquieren puntos de recarga y contratan el outsourcing de los
servicios con la compaiiia.

Todos los fabricantes de automdviles consultados durante la realizacion de este plan de
empresa contemplan la comercializacion de vehiculos eléctricos (ya sean hibridos enchufables
0 puramente eléctricos) a un precio similar que su equivalente en gama de consumo por
combustién interna. Hay fabricantes que en el lanzamiento de sus modelos hibridos ya han
seguido este posicionamiento, como Toyota con su modelo Prius y Honda con el modelo
Insight. Por lo tanto, se considera que el precio de adquisicién de un vehiculo eléctrico no sera
un handicap para los potenciales compradores. Del estudio efectuado por “Pike Research”
expuesto anteriormente, también se extrae que un precio algo superior seria asumible si la
reduccion en el coste del consumo lo compensa. Como se expuso con anterioridad, recorrer
100 Km en un vehiculo eléctrico supone un coste de 1,5 euros, frente a los 7 euros de un
equivalente en gasolina.

109' “Proyecto de creacion de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7
B0l | & Teeocios

La principal caracteristica de los vehiculos eléctricos, asumiendo por tanto equivalencia en su
precio de venta e igualdad de prestaciones, reside en el reducido precio del consumo.
Adicionalmente, este tipo de vehiculos presenta una novedad tecnolégica y un “look & feel”
que los fabricantes de automoviles utilizaran para sus lanzamientos. Como ejemplo esta la
publicidad lanzada por Renault en su pagina web desde que anuncié la salida al mercado de su
gama de vehiculos eléctricos en el 2011. La promocién de los vehiculos eléctricos en base a su
novedad tecnoldgica como plataforma a campafas de lanzamiento innovadoras y atractivas
probablemente provoque el interés en los conductores no muy preocupados en el consumo y
si en el “look & feel” del vehiculo.

Por lo tanto, de los cuatro segmentos de clientes expuestos (por moda, familiar, de estreno y
pragmatico) no se puede excluir ninguno de ellos como potencial comprador de este tipo de
vehiculos.

En las proyecciones de demanda de suministro que se muestran mas adelante se mantiene
coherencia con el modelo de servicio que se plantea: la base de este modelo esta en partir de
que el automovil es un bien de consumo, y no de lujo. Con los vehiculos eléctricos, tal y como
los propios fabricantes plantean, a nivel de modelos y caracteristicas, asi se refleja. El modelo
de suministro de este tipo de vehiculos es revolucionario con respecto al modelo de repostaje
de las estaciones de servicio de combustibles actuales. El modelo de servicio que la compaiiia
plantea no se a usuarios de vehiculos que, o bien efecttan la recarga en su propio domicilio
por disponer de garaje propio, o bien se trata de un vehiculo perteneciente a una flota
adquirida por una determinada entidad. El posible uso de la red de recarga desplegada por la
companiia de estos dos perfiles de usuario se considera circunstancial y no se contempla a
efectos de absorcién de demanda y despliegue de infraestructura. El modelo de servicio que se
plantea en este plan de negocio esta basado en la instalacidon de puntos de recarga en espacios
publicos o privados de uso compartido, de tal manera que cada uno de los puntos de recarga
son utilizables por cualquier propietario de un vehiculo eléctrico que previamente haya
adquirido una tarjeta magnética de acceso fisico al servicio.

Este planteamiento se basa en que la mayor parte del tiempo que un vehiculo se considera en
tiempo de servicio, esta estacionado. Los desplazamientos, bien al trabajo, bien para efectuar
compras, bien para tiempos de ocio, llevan asociado que el tiempo de estacionamiento del
vehiculo es suficiente para efectuar una recarga de la bateria que dé autonomia suficiente al
vehiculo.

La hipdtesis que en este plan de empresa se contempla es que la introduccién de los vehiculos
eléctricos se hara de manera progresiva desde los hibridos actuales, a los hibridos enchufables
y finalmente a los puramente eléctricos. Un vehiculo puramente eléctrico, en el momento del
lanzamiento y debido a la capacidad de su bateria es un tipo de vehiculo que cae dentro del
segmento de clientes que adquieren un vehiculo para desplazamientos 100% urbanos y que
disponen de otro para efectuar desplazamientos de larga distancia (como puede ser el
comprador de un Smart ForTwo, por ejemplo). Sin embargo, para los compradores de un
hibrido enchufable la disposicién de una red de recargas que satisfaga sus necesidades de
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recargas diarias en desplazamientos urbanos presenta la oportunidad para proporcionar un
suministro eléctrico a este tipo de vehiculos durante sus desplazamientos urbanos y el
comprador del mismo, al mismo tiempo, dispone de la seguridad del suministro continuo para
desplazamientos largos por medio del motor de combustidn.

El posicionamiento de la compafiia con respecto a los propietarios de un vehiculo eléctrico se
basa en proporcionar una red de puntos de recarga con alto grado de disponibilidad, fiable y
segura donde el precio ofertado sea el minimo que legalmente se establece para el suministro
doméstico: la Tarifa de Ultimo Recurso, o TUR.

Para estimar la flota de vehiculos eléctricos matriculados en el periodo 2011 — 2015 nos
basamos en los datos historicos de matriculacién de vehiculos convencionales publicados por
ANFAC (Asociaciéon Nacional de Fabricantes de Automdéviles y Camiones) y efectuamos una
previsién de la misma para los préximos afios:
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En cuanto a la penetracion en el mercado de los vehiculos eléctricos para el periodo 2011 -
2015 efectuamos una prevision de crecimiento relativo por afio alta pero en cuotas de
mercado muy bajas sobre el total de matriculaciones para este periodo:
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De esta forma, las proyecciones de vehiculos eléctricos en el mercado en el periodo 2011 —
2015 queda de la siguiente manera:

2011 2012 2013 2014 2015
Total Vehiculos Matriculados 1.500.000 1.600.000 1.600.000 1.600.000 1.600.000
% (EV + PHEV) Por Afio 020%  0,40%  0,80%  120%  2,00%
Total (EV + PHEV) Matriculados Por Afio 3.000 6400  12.800  19.200  32.000
Total EVs (Acumulado) 3.000 9.400 22200  41.400  73.400
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El mercado de los vehiculos eléctricos estara repartido entre flotas de la administracién
publica o empresas privadas y usuarios particulares. Toda flota de vehiculos que pertenece a
una misma entidad se descarta como conjunto de vehiculos “target” de suministro por parte
de los postes que comercializamos porque efectuaran la recarga en dependencias propias y el
coste de las mismas lo evalla en modo agregado el propietario de la flota, sin discriminar
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entre vehiculo y/o usuario concreto. La recarga de un vehiculo perteneciente a una flota en un
poste de los comercializados se considera un hecho aislado y poco probable y por tanto a
efectos de evaluacidn de ingresos no se considera. Ademas, dentro del conjunto de usuarios
privados se descarta también el propietario de garaje propio dado que la recarga la efectuara
en la mayoria de los casos en dicho garaje, con una toma de corriente estandar y de nuevo el
uso de uno de los postes instalados por la compaiiia se considera un hecho aislado y por tanto
no considerado a efectos de ingresos. Adicionalmente, como el despliegue de postes que
efectla la compaiiia se hara en modo progresivo, cubriendo ciudades en base a su poblacién,
también hay que excluir de los clientes “target” el n2 de vehiculos eléctricos matriculados en
una ciudad donde la compaiiia aiin no ha efectuado despliegue de infraestructura. La
informacién del detalle de los planes de despliegue se recoge mas adelante en este apartado.

Dentro del segmento de clientes “target”, la hipdtesis contemplada es que el porcentaje de
vehiculos eléctricos en propiedad particular aumenta a medida que estos vehiculos en general
obtienen cuota de mercado.

Finalmente, sobre el total de vehiculos target se asume una cuota de mercado de la compafiia
dentro del segmento de competencia directa (compafiias como la nuestra que empiecen a
operar en los préoximos afios). Esta cuota de mercado no tiene un enfoque de “previsidon” si no
de “objetivo”, tal y como se recogio en el BSC. Para desarrollar la actividad comercial
encaminada a la obtencién de esta cuota de mercado el punto clave es la relacidn con los
fabricantes de automaviles y su red de concesionarios. El objetivo es la propagacién por las
redes de concesionarios de las tarjetas de acceso fisico al suministro en uno de los PdR’s
instalados por la compaiiia.

2011 2012 2013 2014 2015
Total EVs (Acumulado) 3.000 9.400 22.200 41.400 73.400
% (EV + PHEV) Target (usuario particular) 60% 60% 65% 65% 70%
N° (EV + PHEV) Target Afio 1.800 3.840 8.320 12.480 22.400
N° (EV + PHEV) Tatget Acumulado 1.800 5.640 13.960 26.440 48.840
Cuota de mercado despliegue de PdR s 50% 50% 50% 50% 50%
N° de Vehiculos clientes Por Afio 900 1.920 4.160 6.240 11.200
N° de Vehiculos cliente Acumulado 900 2.820 6.980 13.220 24.420

El mercado del suministro de eléctrico para los vehiculos eléctricos, esta aun por definir y
sentar las bases de actuacion para las futuras empresas que cubran la necesidad del
“repostaje” de dichos vehiculos.

Es aqui donde Kargador quiere ser pionero en sentar las bases para satisfacer la necesidad
de recarga de los VE. Para ser posible la movilidad de este nimero de VE en el mercado, se
estima un consumo de electricidad en el mercado, para el 2015, de 85.272.000Kwh/afio.

113' “Proyecto de creacion de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7

.
eUI escuela
de negocios

MERCADO SUMINISTRO ELECTRICO

80.000.000
70.000.000
60.000.000 = 201
m 2012
50.000.000
O 2.013
Kwh 40.000.000 O 2.014
30.000.000 m 2015

20.000.000 - 3.668.000
10.000.000 A

Con respecto a los clientes para dirigir la accion comercial de la venta de puntos de recarga, el
planteamiento es la realizacién de las actividades de “advertising” durante los afios de
despliegue de la infraestructura (2011 y 2012). Por ello la gestién y eleccidn de
emplazamientos en esos dos afos es la clave para la adquisicion de clientes en los afios
sucesivos. Esta eleccidon ha de venir condicionada también por el planteamiento anterior de
proporcionar una red de recarga en espacios accesibles por cualquier propietario de un
vehiculo. El posicionamiento en cada uno de los casos, sin embargo, difiere en funcién del tipo
de cliente.

El grupo de clientes objetivo para enfocar la accién comercial hay que dividirlos en tres
grandes grupos:

® Empresas privadas que disponen de espacios de parking compartido y que la
instalacidn de un PdR suponga un “mix” de beneficios que incluye:

o Laventa del suministro eléctrico.

o Lainstalacién de PdR’s como componente de una actividad de marketing y
ventas cuyo objetivo es la prestacion de un servicio adicional para los clientes
del establecimiento.

Dentro de esta categoria estarian los centros comerciales y las grandes superficies.
Existe un beneficio tangible, el margen entre el precio de compra del suministro a su
comercializador y el precio de venta al usuario (la TUR, tipicamente) y un beneficio
intangible (y dificil de cuantificar) derivado de la instalacidon de PdR’s como reclamo a
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clientes del establecimiento y como buena imagen de responsabilidad social
corporativa.

e Administraciones locales y regionales que dentro de sus planes de movilidad urbana
proporcionan una infraestructura de PdR’s para facilitar y potenciar el uso del vehiculo
eléctrico en el entorno urbano. Para ello disponen de espacios publicos de instalacién
de los PdR’s, como son las zonas azul y verde y los parking publicos o concertados. El
retorno de inversion lo obtienen del margen entre la compra de la electricidad por
parte del comercializador y la tarifa cobrada al usuario (la TUR).

e Empresas privadas que instalan PdR’s como un servicio corporativo a sus empleados y
gue ademas proporcionan esta infraestructura a visitantes eventuales a sus
dependencias. El retorno de inversion lo obtienen del margen entre la compra de la
electricidad por parte del comercializador y la tarifa cobrada al usuario (la TUR) y
ademas existe la componente de proyeccidn de imagen de responsabilidad social
corporativa por parte de la empresa.

El “mix” de clientes que se contempla se basa en la instalacion de la infraestructura a terceros
siguiendo la siguiente distribucion:

e Centros Comerciales y Grandes Superficies: 50% de la Infraestructura.
® Ayuntamientos y Administraciones Locales: 35% de la Infraestructura.
e  Parkings de empresas privadas y parques empresariales: 15% de la Infraestructura.

El objetivo en el despliegue de infraestructura, tanto propia como ajena, es conseguir la cuota
de mercado de clientes de recarga expresada en el mapa de objetivos. La infraestructura de
PdR’s desplegada, de nuevo tanto propia como ajena, utiliza una Unica capa de inteligencia de
red en la que residen los sistemas de monitorizacién (O&M de la infraestructura) asi como los
sistemas para la facturacion y los servicios denominados “facilities & utilities”. De esta manera
el propietario de la infraestructura de PdR’s es el cliente que adquiere los postes pero los
servicios al cliente final del servicio se prestan en modo Wholesale por parte de la compaiiia. El
cliente que adquiere la infraestructura obtiene los ingresos por suministros y las operaciones
relativas a la explotacion del servicio se le efectian en modo delegado.

Producto, canales, fuerza de ventas y promocion.
1. Producto.

El denominado producto “core” es el modelo de suministro que se plantea en el plan de
empresa. En este sentido, el producto no es sdélo la venta de suministro sino el modelo de

IM

venta o de prestacion del servicio. Por ello, la definicién del “producto” es la suma del
suministro eléctrico que se proporciona mas el conjunto de “utilities & facilities” que se ponen
a disposicion del usuario del servicio. Asi pues, el “producto” empieza en el conjunto de
herramientas que se ponen al alcance del usuario para la localizacidn de un punto de recargay

su estado operacional (libre / ocupado), el acceso fiable y seguro al punto de recarga, el
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suministro propiamente dicho, el sistema de mensajeria SMS de fin de recarga y la entrega del
ticket de consumo. Cada una de estas partes se considera como el modelo de servicio y este

III

modelo de servicio es lo que constituye el “producto” que la compafiia comercializa.

Con respecto a los clientes a los que se les vende infraestructura de puntos de recarga y los
servicios de explotacién de los mismos, de nuevo el producto “core” es la venta del punto de

suministro pero el “producto” considerado como el valor que se proporciona lo compone
tanto la infraestructura en si como el outsourcing de los servicios de suministro que se prestan

en la infraestructura del cliente.
2. Canales.

Para la adquisicidn de clientes de suministro eléctrico y para asegurar que disponen del acceso
fisico al mismo hay dos canales, uno directo y uno indirecto.

El primer canal (directo) es el que la propia compafila a través de su servicio de
comercializacion establece con los propietarios de un vehiculo eléctrico. Para ello se dispone
de tres herramientas:

e El portal web de usuarios del servicio: a través de esta herramienta cualquier
propietario de un vehiculo eléctrico puede efectuar las operaciones de alta en el
servicio y adquisicion de crédito para efectuar los pagos. Tras el registro en la
herramienta, se le envia la tarjeta magnética de acceso al servicio a su domicilio. La
tarjeta tiene una relacidn unica con el cliente que la adquirid.

* El teléfono de atencién al cliente y telemarketing desde el que se efectla el alta a
través de operadora que, de hecho, efectlia las mismas operaciones que el usuario que
directamente utiliza el portal web anterior.

e El portal web de solicitud de un punto de recarga en un determinado cédigo postal: es
una herramienta para que un potencial cliente solicite la instalacién de un punto de
recarga en una ubicacién conveniente al usuario. En funcién del n? de solicitudes
recibidas para esa zona o distrito en concreto, la compaiiia decidira la instalacion de un
punto de suministro tras la evaluacidon de los emplazamientos y efectuara el registro
de los nuevos abonados al servicio.

Con respecto al segundo canal (el indirecto) estd compuesto por las redes de concesionarios
de automoéviles. Se considera, de hecho, el canal fundamental para el éxito del modelo de
servicio. Para ello, el concesionario proporcionaria una tarjeta de acceso a los postes de
suministro instalados y en explotacién por la compaiiia:
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3. Fuerza de ventas

La fuerza de ventas quedard constituida por un Responsable Técnico Comercial a nivel
nacional, durante el primer afio, para afios sucesivos se irdn incorporando en funcién del
numero de VE en que hayan en el mercado.

El sueldo de los comerciales quedara establecido en 22.000€ brutos anuales, mas una
parte variable.

Aunque se detallara en el Plan de Recursos Humanos, los Responsables Técnicos Comerciales
deberan tener Titulacidn Universitaria.

El principal objetivo serd el de establecer relaciones con los Ayuntamientos de las
principales ciudades, con las grandes superficies de las zonas asignadas y con los
concesionarios. Deben representar a la empresa y utilizar todos los medios a su alcance para
lograr los objetivos marcados en el Plan de Actividad de la empresa, asi como dar respuesta a
las demandas de clientes particulares.

4, Promocion y Advertising.
e  “Naming”

El nombre comercial elegido para ser conocida la empresa en el sector, Kargador, tiene
como objetivo fundamental ayudar al posicionamiento de la empresa en el mercado,
comunicar la ventaja diferencial de la misma (la cercania) y transmitir un mensaje optimista y
comercial, cumpliendo ademds con los requisitos de ser facilmente recordable e identificable,
facilitando con ello las acciones de publicity, indispensables en el sector y maxime en las
primeras andaduras.

Debido a que el producto que puedan vender empresas de la competencia puede
presentar caracteristicas similares y no es, por tanto, el punto fuerte de la ventaja diferencial
de la empresa, es primordial recordar al usuario que es él mismo el foco de atencion de la ésta,
y no tanto el producto en si. Esto debe ser transmitido a través de la marca.
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Ademas, la marca cumple la funcién de identificar al personal de la empresa con ésta, por
lo que debe estimular a todos los integrantes de la organizacién para lograr el nivel

e Marca.

La calidad que inspira la marca debe estar directamente relacionada con la calidad del
producto que ampara. La marca constituye el instrumento sobre el cual se sostiene el
posicionamiento de la empresa. Con la marca se intenta que los clientes identifiquen el poste
de recarga con el nombre de Kargador.

De este modo, la marca Kargador va a ser la firma a nivel interno y externo de la empresa,
convirtiéndose en un importante simbolo de garantia y responsabilidad.

La marca es facil de recordar por el cliente; atiende a una expresion muy conocida por el
publico referida a una accién que se va a producir al instante: ¢donde esta el cargador mas
proximo?

El reto de la empresa consistird en mantener viva la marca a lo largo del tiempo y
conseguir que escale posiciones sin retroceder ante las dificultades que surjan. Esto va a
permitir:

° Diferenciar el producto del de la competencia.

. Favorecer la adquisicidn del producto por parte del cliente.
° Estimular la compra repetitiva.

. Facilitar las estrategias de comunicacion y publicidad.

. Permitir la introduccion de nuevos productos.

e Mensajey Lema.

La comprensién del mensaje es una condicidn necesaria para lograr eficacia a la hora de
poner en marcha la campafa de publicidad, transmitiéndolo de esta manera con una
intensidad y fidelidad suficiente y sin contradicciones. La clave para alcanzar este objetivo esta
en descubrir el punto donde coinciden las ventajas de nuestro producto y los intereses y
necesidades del consumidor. Kargador se posiciona en el sector como la Unica que ofrece un
servicio cercano y a la medida de cada cliente en todos los aspectos tanto técnicos como
humanos.

Los productos y servicios que ofrece siempre estan disponibles y a punto, para que las
necesidades de los clientes sean satisfechas en el menor tiempo posible y adecuadas en
funcién de las caracteristicas y del negocio de cada uno.

El mensaje que se transmite es sencillo, claro y conciso, pues, tanto en su forma como en
el contenido, la palabra es familiar y personal; es facil de recordar por el cliente, expresando la
ventaja diferencial que se tiene frente a la competencia, y que constituye, a su vez, el valory la
cultura que posee la empresa (transmitida tanto de modo interno como externo). También
expresa verdad y credibilidad sobre el servicio que ofrece.
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El lema a transmitir esta basado en el valor de cercania que representa. No se trata de
escoger un lema brillante, sino de crear un concepto que arrope una buena idea y que ésta
finalmente induzca a la compra. Para construirlo se ha valorado y analizado la informacién de
la que se dispone y deducido que los actores del mercado encuentran una enorme dificultad
para diferenciarse en el producto propiamente dicho, por lo que el lema escogido esta basado
en el valor afiadido al producto: un servicio cercano y a la medida del cliente. Asi lo demuestra
el lema -o tag line-: “Un Kargador cerca de usted”. Consiste en expresar lo suficiente para que
se capte la esencia del producto y despierte a su vez el interés y la curiosidad por conocer en
profundidad sus caracteristicas.

e Tagline:

“Un Kargador cerca de usted”

El tag line tendra como funcion principal reforzar la ventaja Unica competitiva, convirtiéndose
en el mensaje caracteristico de la marca que refuerce el logotipo y todo aquello que transmite.

e Logotipo v Litografia:

La funcién de los elementos graficos no es simplemente adornar, sino atraer, representar
la realidad y proporcionar mds informaciéon que la escrita, o simplemente hacerla mas
evidente.

El principal objetivo del logo es reflejar la posicion en el mercado de Kargador. Este
permitira situarse visualmente al lado de los competidores, y ayudara a posicionarse dentro de
la mente del cliente con una percepcion atractiva dentro del sector.

Se ha buscado una imagen actual que exprese e identifique claramente la marca,
resaltando la simplicidad del logo y los colores corporativos que lo constituyen. El logotipo,
que estd compuesto por el nombre de la marca en si, representa, tanto en concepto como en
disefo, las caracteristicas diferenciales de la empresa. El logotipo se ha creado con un efecto
visual que pretende transmitir una imagen de profesionalidad y calidad, siendo a la vez actual
y dindmico, con lo que se sigue aportando sencillez al disefo:

e

Kargador-
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e Comunicacion Externa.

La palabra que define el posicionamiento externo es, como ya se ha repetido en anteriores
ocasiones, la cercania al cliente. Esta cercania queda patente en numerosos aspectos que
conforman el know how corporativo.

Se pueden destacar como atributos distintivos respecto a la competencia los siguientes:

e Cercania.

e Disposicion de un sistema de atencidn al cliente que permite atender a cada uno de
ellos en funcién de las necesidades.

® Prestacion de un servicio de retirada y abono del producto en caso de que, aun
contando con los minimos indices de calidad, no satisfaga al cliente.

Todas las estrategias de Kargador estan enfocadas al cliente, no entendiendo el servicio
ofrecido como un valor anadido mas, sino como la base donde se sustenta la cultura
corporativa y los valores de la empresa.

Al ser una empresa de reciente creacidn, toda imagen corporativa que se ha desarrollado
es totalmente actual y acorde con las tendencias existentes en el mercado.

Dentro de las directrices de posicionamiento que establece Kotler, la empresa se identifica
con el posicionamiento por beneficio, como es la cercania al cliente respecto al resto de la
competencia -agilizando al maximo los flujos de informaciéon y materiales, optimizando los
procesos de aprovisionamiento, almacenaje, distribucién y devoluciones de los productos-. El
aprovechamiento de los aspectos intangibles del producto se basa en la consecucién de la
estrategia de posicionamiento.

En el drea de comunicacion externa se establecen tres niveles:

e La comunicacién directa con el cliente: los comerciales son los principales
comunicadores. Las acciones que van a realizar consisten en visitar a los clientes potenciales y
presentarles el producto y los servicios que ofrece Kargador, desarrollando una amplia base de
datos. Aprovechando esta base de datos se llevara a cabo una accién de marketing directo al
respecto.

De forma paralela, se hard un seguimiento a los clientes propios mediante un check-list de
todo aquello que necesiten, presentandoles las ultimas novedades que Kargadoro acabe de
lanzar al mercado. Para ello, se dispondra de una encuesta de calidad que le serd entregada,
de modo que responda de la forma mds objetiva posible a preguntas sobre la calidad del
servicio, productos, etc. De esta forma, se obtendra un mecanismo de feedback con el cliente
para conocer su opinion.

En cuanto a la pdgina web de Kargador, se ha habilitado una extranet exclusiva para
clientes, en donde podran ver sus compras y facturas, asi como solicitar nuevos pedidos.
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El mensaje transmitido al cliente serd el mismo que se realice en las campafias de
publicidad insertadas en los medios, o a través de acciones de relaciones publicas para que sea
lo mas creible y fiable, sin generar contradicciones.

e Acciones Below the line: el objetivo es que hablen positivamente de la labor
desempenada por Kargador, generando una opinidn positiva entre el publico objetivo.

La finalidad pretendida es dar a conocer Kargador y la calidad del servicio que ofrece, asi
como la calidad de sus productos. Estas acciones estan enfocadas a generar opinidn entre los
clientes potenciales y actuales y que, a su vez, esta opinién sea positiva y acerque al
consumidor.

e Acciones en medios de comunicacidn: la campafa publicitaria que a desarrollar
empleara como soportes principales la prensa y los boletines especializados del sector.

Las inserciones en prensa en formato de publirreportaje se realizaran de forma puntual
(aprovechando los actos organizados por las asociaciones sectoriales), y cuya funcidn consiste
en reportar beneficios a corto plazo gracias a la fuerza e impacto del medio, reforzando a su
vez el mensaje difundido a través de otras acciones.

En los boletines se realizaran campafias de mayor continuidad a lo largo del afio para
potenciar la imagen de Kargador e ir informando sobre nuevas tendencias y productos que
lance al mercado.

e Desarrollo Publicitario.

El briefing permitird recopilar de forma resumida la informacién bdasica acerca del
producto, la empresa y el publico objetivo. Se trata de ordenar y seleccionar esta informacion
estratégica para llegar a establecer qué estrategias de publicidad se pondrdn en marcha con la
campafa.

e Descripcién de la empresa y el mercado: Kargador es una empresa de reciente
creacion dedicada a la distribucién y comercializacidn, instalacién y mantenimiento de los
postes de recarga eléctrica.

El mercado de la recarga para los coches eléctricos en el que se sitla, es un mercado poco
explotado que se encuentra en fase de crecimiento, por lo que existe un nuevo nicho que
cubrir, y una buena oportunidad para llevar a cabo una actividad empresarial que permita
obtener una rentabilidad adecuada y atractiva a posibles inversores.

e Objetivo de comunicacién: el objetivo de comunicacidn consiste en dar a conocer a la

clientela la calidad y garantia del producto y servicio que se ofrece, basandose en la cercania al
cliente y en un trato profesional especializado.
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® Posicionamiento de la empresa: Kargador se posiciona como una empresa cercana al
cliente, dispuesta a satisfacer sus necesidades y aportar soluciones ante cualquier problema
que pueda surgir respecto al producto y a su servicio.

e (Caracteristicas del producto o servicio y diferencias respecto a la competencia:

- Flexibilidad ante los cambios del mercado.

- Revisién y control de todos los postes de recarga vendidos asi como de los
servicios prestados; y ofrecer asi una garantia no comparable al resto, lo que la distinguira con
respecto a los demas, gozando de un reconocimiento dentro del mercado.

- Estrategias de almacenaje y distribucion, proporcionando un servicio dptimo
frente a la competencia, evitando roturas de stock y garantizando toda la gama posible.

® Principales competidores: tras un previo analisis estratégico sobre la competencia, no
se identifican competidores actuales con el mismo modelo de negocio que Kargador.

e Descripcién de los publicos: tras la realizacion de la investigacién cuantitativa y
cualitativa se ha confirmado que el publico objetivo al que Kargador se dirige estd compuesto
por Administraciones Publicas, Centros Comerciales, Parkings, tanto publicos como privados,
Empresas con grandes areas de parking y clientes particulares.

Se va a desarrollar una serie de estrategias de publicidad que permitan seleccionar de la
forma mas adecuada posible la combinacidon de los medios y soportes que optimicen los
objetivos de la campafia de Kargador..

Se pretenden tres objetivos en la campafia de publicidad:

e Recuerdo de la marca Kargador: esto aumentard la probabilidad de compra del
producto.

e Penetracidn del mensaje: consiguiendo que el principal cliente potencial, Concejales de
Movilidad, gerentes de grandes superficies, recuerde que es la Unica empresa que ofrece un
servicio eficaz, de gran calidad y adaptado a sus necesidades.

e Conocimiento del producto: la finalidad es que el cliente potencial sea consciente de la
existencia de Kargador en el mercado, asi como de los tipos productos y servicios que se
comercializan.

Los soportes escogidos para la puesta en marcha de la campafia de publicidad de Kargador
son los siguientes:

1. Campanas en medios de comunicacion:
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- Prensa: las inserciones se realizardn a modo de publirreportaje. Seran un total de dos
inserciones en las revistas especializadas del sector Motor 16. También se realizaran
inserciones en los suplementos econdmicos de los periddicos El Pais.

- Boletines informativos: las inserciones donde se van a realizar las inserciones
pertenecen a distintas asociaciones del sector del automaovil, ANFAC.

Actividades Below the line:
Relaciones Publicas:Ayuntamientos, personajes clave y autoridades.
Pagina web: servicio extranet para clientes de Kargador.
Ferias y exposiciones: participacién de Kargador con un stand en los actos organizados
dentro del sector, feria del automavil de Barcelona.
- Merchandising: obsequios promocionales destinados a los clientes.
- Patrocinio: con las distintas asociaciones del sector y fabricantes de automdviles.

Cabe resefnar que la mayoria de las estrategias se han centrado en las acciones de relaciones
publicas. El motivo de esta decision es tanto la necesidad de contacto personal para promover
la venta del producto como el escaso calado que otras estrategias podrian tener. De esta
forma, el uso de las inserciones publicitarias sera de forma puntual y limitada.

2.Timing
PLANIFICACION DE CAMPANA DE PROMOCION Y MARKETING
w | C >  |=Z 4 O o |- > o
w << =) L o =
Eu.sgga—:gwgzﬂ
Publicidad
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Precios.
En este apartado se analiza y se establece la asignacidn de precios que la compaiiia facturara
por cada uno de los productos y servicios que presta.

Para realizar la fijacidn de precios, se va a establecer dos modelos de negocio:

e El primer modelo se implantaria durante los dos primeros afios. Como se ha
comentado anteriormente, durante los afios 2011 y 2012, todo el despliegue de la
infraestructura de los PDR’s, corre a cargo de Kargador . En este periodo, las ventas se
deben solamente a la facturacién de la electricidad, segin la TUR y el poder de
negociacién que tengamos con el proveedor de electricidad:

A partir del afio 2013, el modelo de negocio se basa en la venta de los PDR’s y la venta del
servicio de mantenimiento y facturacion de la electricidad. Al cliente se le ofrecera la
posibilidad de que Kargador les facturemos la electricidad, pero si tiene un precio mejor,
contratado con su comercializador de electricidad, nosotros le cobraremos una comision de
0,01€/Kwh hora consumido, en concepto de realizar la facturacién de electricidad gracias a las
tarjetas prepago con las que se realizan las recargas.

1. Venta de suministro.

Para esta linea de negocio los ingresos provienen del suministro eléctrico total proporcionado
a los propietarios de un vehiculo eléctrico que efectian recargas en los puntos propiedad de la
compaiiia.

El objetivo definido en la perspectiva de cliente del mapa estratégico se orienta a la
consecucion de cuota de mercado de clientes basada en la venta de suministro para los
vehiculos eléctricos al mismo precio que este servicio se presta en el domicilio. La Tarifa de
Ultimo Recurso (TUR) es un precio fijado por el gobierno y representa el maximo precio por
Kwh que una comercializadora de suministro eléctrico puede facturar a sus clientes.

En la actualidad, no hay perspectivas de que la administracidn vaya a regular via legislacion un
precio del suministro para los vehiculos eléctricos, de forma que a través del mismo se
fomente la demanda. Por ello, el establecimiento de la TUR como PVP para el suministro se
efectla para estar alineados con la regulacién existente a dia de hoy y para ofertar un precio
del suministro que sea el habitual pagado por el cliente, sin hacer excepcién de qué uso tiene
dicho suministro.

TUR Descuento Comercial Precio de Compra Electricidad

0,11482 € 28,4% 0,08225 €
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Los servicios de mensajeria SMS asociados al servicio (SMS de aviso de fin de recarga) se dan
de forma gratuita durante el primer afio de actividad. A partir del primer afio de servicio se
factura 12 céntimos de euro por SMS de aviso.

PVP Descuento Comercial Precio de Compra SMS

0,12€ 0,04 0,08 €

2. Venta de PdR’s, Mantenimiento y Outsourcing a los clientes.

Constituye el precio de comercializacion del “producto” que se proporciona a los clientes que
adquieren puntos de recarga y contratan los servicios de gestién de usuarios de lared y
servicios de facturacion.

El valor que la compafiia aporta en esta linea de negocio es la experiencia en la explotacién de
los servicios por el hecho de disponer de y mantener una infraestructura propia y un modelo
de servicio a los usuarios de los puntos de recarga. El “know-how” adquirido por la compafiia
durante los dos afios de desarrollo de la actividad como integrador tecnolégico de la solucion
del suministro es lo que la hace atractiva desde un punto de vista técnico y de servicio para
que los clientes interesados en adquirir puntos de recarga lo hagan a través de la compaifiia.

Esto facilita que el valor se recupere via margen afiadido en el precio de venta de los puntos de
recarga con respecto a la adquisicién directa al fabricante. Por otro lado, la prestacién de los
servicios de outsourcing de gestidn del suministro a terceros se factura en base a los Kwh que
se suministran en la infraestructura del tercero. El coste de explotacién en el que incurrimos
por prestar dicho servicio es relacion directa a los Kwh que se suministran desde la misma.

El precio establecido por la gestion en modo outsourcing de los servicios que el cliente de
compra de puntos de recarga necesita para prestar el suministro a los usuarios se establece en
1,5 céntimos de euro por cada Kwh que se suministre en un poste de su propiedad.
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N° Unidades  Precio unidad

1 3000

2 2900

5 2800

10 2700

20 2600

COMISION FACTURACION

Comision Consumo electricidad
0,015€ 1Kwh

Para realizar la venta del PDR en clientes de grandes superficies o Administraciones locales,
hay que apoyarse en los ingresos que genera la instalacion de un PDR, segln las previsiones de
consumo de electricidad:

INGRESOS CLIENTE
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015
Beneficio/PDR (€) 586 687 917 1.107 1.736
Beneficio acumulado / PDR (€) 586 1.273 2.189 3.297 5.033

Considerando que las ventas de los postes la comenzaremos a realizar a partir del 2013, y
teniendo en cuenta un PVP del PDR de 3.000€, el cliente que instale un PDR, amortiza la
inversion en el 2015 y a partir de ese afio solo obtiene beneficios por la instalacion de PDR,
aproximadamente 2.000€/afio por cada PDR.

Forecast de Ventas.

En este apartado se efectuan las previsiones de ingresos por linea de negocio. Con las
estimaciones de costes desarrolladas en el plan de operaciones se establecen los forecast de
ingresos y costes y el break-even de cada una de las actividades.

1. Venta de Suministro.

Esta linea de negocio consiste en la venta del suministro eléctrico a los clientes que efectuan la
recarga en uno de los puntos de recarga de la compaiiia.

Para determinar los ingresos producidos por esta linea de negocio partimos del forecast de los
Mwh vendidos en el periodo 2011 — 2015 en la infraestructura de puntos de recarga propiedad
de la compaiiia:

2011 2012 2013 2014 2015
Mwh/afio Suministrados 1.834 3.236.704 3.236.704  3.236.704 3.236.704
PVP Kwh (TUR) 0,11482 0,11482 0,11482 0,11482 0,11482
Total Ingresos 210.580 € 371.638€ 371.638€ 371.638€  371.638 €
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SUMINISTRO ELECTRICIDAD EN PDR’'s PROPIOS
3.236.704 3.236.7043'236'704 3.236.704
3.500.000
3.000.000 @ 2011
2.500.000 1.834.000 m 2012
_2.000.000 02013
Kwh/ano
1.500.000 02014
1.000.000 m 2015
500.000
VENTAS ELECTRICICIDAD EN PDR'S PROPIOS
371.638 371638 371.638 371.638
400.000
350.000 S 2011
300.000 210.580 2012
250.000 02013
€ 200.000 02014
150.000 2015
100.000
50.000

Con respecto a la utility de mensajeria SMS, las previsiones de ingresos son las siguientes:

2011 2012 2013 2014 2015
EV’s (acumulado) 900 2.820 3.300 3.300 3.300
N° medio Recargas Dia 0,87 0,77 0,38 0,38 0,2
N° SMS Dia 783 2171 1.254 1.254 660
PVP SMS 0,12 € 0,12 € 0,12 € 0,12 € 0,12 €
TOTAL INGRESOS 15.809€ 63.681€ 82.373€  168.704 € 148.812 €
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VENTAS SMS

200.000 168.704
@ 2011
150.000 2012
02013
€ 100.000 02014
m 2015

50.000

2. Venta de Puntos de Recarga, mantenimiento y outsourcing de servicios.

Para determinar los ingresos producidos por esta linea de negocio partimos del forecast de los
puntos de recarga vendidos en el periodo 2013 — 2015 a los diferentes clientes definidos en el

“ ”,

2011 2012 2013 2014 2015
PdR’s vendidos a clientes 0 74 304 396 404
PVP PdR (punto + instalacién) 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Ingresos Venta PdR’s 0 € 222.000 € 912.000 € 1.188.000 € 1.212.000 €

VENTAS PDR’s

400,000 1.188.000 1-212.000

1.200.000 912.000 @ 2011

1.000.000 m 2012
800.000 02013
600.000 02014
400.000 m 2015
200.000

Sobre esta infraestructura desplegada a terceros se gestionan en modo outsourcing los
servicios de explotacién y facturacién a los usuarios de la red de suministro y se factura 1
céntimo de euro por Kwh suministrado en la red del tercero. Los ingresos debidos al
outsourcing son los siguientes:
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2011 2012 2013 2014 2015
Mwh Afio Suministrados 0 2.035 8.664 17.708 36.545
PVP Outsoutcing (por Kwh) 0,01 € 0,015 € 0,015 € 0,015 € 0,015 €
INGRESOS OUTSOURCING 0€ 30.529 € 129.964 € 265.620 €  548.175 €

VENTAS OUTSOURCING

548.175
600.000
500.000 @ 2011
400.000 265.620 m 2012
02013
€ 300.000 129.964 02014
200.000 m 2015
100.000

3. Mix de ventas

La configuracidn de las ventas segun en funcidn de todos los productos o servicios que
se va a comercializar son las siguientes:

VENTAS POR PRODUCTOS

2011 2012 2013 2014 2015
Ventas SMS 15.809 € 63.681 € 82.373 € 168.704 € 148.812 €
Ventas PDR’s = 222.000 € 912.000 € 1.188.000 € 1.212.000 €
Ventas Electricidad  210.580 € 371.638 € 371.638 € 371.638 € 371.638 €
Ventas Outsourcing = 30.529 € 129.964 € 265.620 € 548.175 €

TOTAL VENTAS 226.338 € 687.848 € 1.495.976 € 1.993.962 € 2.280.625 €
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VENTAS
2.280.625
1.993.962
2.500.000
1.495.976 2011
2.000.000 m2012
] 1.500.000 687 848 Ezg:j
1.000.000 226.388 m 2015
500.000
3. Ventas por segmentacion clientes
Como he ha comentado anteriormente, nos vamos a dirigir a tres principales grupos de
clientes: Grandes Superficies, Administraciones Locales, y Empresas Privadas, cada una con un
peso de las ventas del 50%, 35% y 15% respectivamente, los resultados esperados se muestran
en la siguiente tabla:
2011 2012 2013 2014 2015
Ventas SMS 15.809 € 63.681 € 82.373 € 168.704 € 148.812 €
Ventas Grandes Superficies 105.290 € 201.084 € 706.801€ 912.629 € 1.065.907 €
Ventas Administraciones Locales  73.703 € 296.159 € 494.761 € 638.840 € 746.135 €
Ventas Empresas Privadas 31.587 € 126.925 € 212.040 € 273.789 € 319.772 €
Ventas Totales 226.388 € 687.848€  1.495.976 € 1.993.962 € 2.280.625 €

Ventas por clientes
1200000
1000000+
800000+
€ 600000+
400000+
p
200000+ l I
O,
2011 2012 2013 2014 2015
@ Ventas SMS m Ventas Grandes Superficies
0O Ventas Administraciones Locales OO0 Ventas Empresas Privadas
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4, Cuota de mercado suministro electricidad

El propdsito es, utilizando todos los medios y recursos tanto materiales como humanos y con
el cumplimiento del Plan de Marketing descrito, alcanzar una cuota de mercado total del 50% y
mantener esa cuota de mercado en afios sucesivos.

Al hablar de cuota de mercado total, nos referimos a los Kwh/afio que Kargador trata, bien sea
por que los suminstra Kargador o bien los Kwh/afio, que no se suministra Kargador, pero si
realiza el servicio de Outsourcing.

Tamafo del mercado (Kwh/afio) 3.668.000 10.544.000 23.802.000 41.889.408 79.563.408
Cuota de mercado total 50,00% 50,00% 50,00% 50,00% 50,00%
Cuot'a de mercado a través de PDR’s 50,00% 50,00% 23,94% 12,80% 7,14%
propios

Cuot_a mercado a través de PDR’s no 0,00% 0,00% 26,06% 37,20% 42,86%
propios

La intencién es con el tiempo centrar la linea de negocio en la contratacidn del servicio
Outsourcing, llegando al 2015 a tener una cuota de mercado del 42, 86%.

5. Cuota mercado PDR’s

La cuota de mercado de PdR’s con respecto a la demanda de suministro no cubierta y donde,
por tanto, la recarga se presta en infraestructura de la competencia no se puede determinar a
priori porque depende del planteamiento o modelo de despliegue de puntos que cada
compainiia efectue. El modelo seguido por Kargador se basa en un despliegue en base a un
modelado estadistico de tasa media de peticién de servicio, tiempo medio de prestacion del
mismo y objetivo de grado de disponibilidad (minimizacién de la probabilidad de ocupacidén de
un punto de la red). Otras compaiiias pueden emplear otro modelado, u otro planteamiento
de servicio y en base al mismo determinar el n2 de puntos de recarga a desplegar.

6. Andlisis sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad, se ha considerado dos escenarios, uno pesimista con
una desviacion del -15% sobre la cuota de mercado del suministro eléctrico que hemos
planteado como objetivo (50%), y otro escenario optimista, suponiendo un aumento de la
cuota mercado del +15%.
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Los datos se adjunta en la siguiente tabla:

2.011 2.012 2.013 2.014 2.015
Tamaiio del mercado 3.668.000 | 10.544.000| 23.802.000 41.889.408 | 79.563.408
Cuota de mercado total 35% 35% 37% 40% 38%
Cuota de mercado suministro electricidad PDR’s
propios 35,00% 35,00% 17,91% 10,18% 5,36%
cuota mercado suministro electricidad PDR’s no propi 0,00% 0,00% 19,50% 29,59% 32,15%
< Ventas SMS (€) - 95.090 54.925 54.925 28.908
8‘ Ventas PDR’s (€) - - 912.000 1.188.000 | 1.212.000
Ventas Electricidad (€) 147.406 | 423.732 489.558 489.558 489.558
Ventas Outsourcing (€) - - 46.403 123.956 255.815
TOTAL VENTAS (€) 147.406 | 518.822 1.502.886 1.856.439 | 1.986.281
Desviacién sobre Optimista -35% -25% 0% -7% -13%
Cuota de mercado total 50% 50% 50% 50% 50%
Cuota de mercado suministro electricidad PDR’s
propios 50,00% 30,70% 13,60% 7,73% 4,07%
w | cuota mercado suministro electricidad PDR’s no propi 0,00% 19,30% 36,40% 42,27% 45,93%
g Ventas SMS (€) 15.809 63.681 82.373 168.704 148.812
% Ventas PDR’s (€) - 222.000 912.000 1.188.000 | 1.212.000
Ventas Electricidad (€) 210.580 371.638 371.638 371.638 371.638
Ventas Outsourcing (€) - 30.529 129.964 265.620 548.175
TOTAL VENTAS (€) 226.388 | 687.848 1.495.976 1.993.962 | 2.280.625
Cuota de mercado total 65,00% 65,00% 69,47% 73,86% 69,66%
Cuota de mercado suministro electricidad PDR’s
propios 65,00% 65,00% 33,27% 18,90% 9,95%
cuota mercado suministro electricidad PDR’s no propi 0,00% 0,00% 36,21% 54,96% 59,71%
= Ventas SMS (€) 0 95.090 54.925 54.925 28.908
& | ventas PDR’s (€) 0 0 912.000 1.188.000 | 1.212.000
Ventas Electricidad (€) 273.754 | 786.930 909.179 909.179 909.179
Ventas Outsourcing (€) 0 0 86.177 230.204 475.085
TOTAL VENTAS(€) 273.754 | 882.020 1.962.281 2.382.308 | 2.625.172
Desviacion sobre Optimista 21% 28% 31% 19% 15%

Una desviacion de la cuota de mercado en un * 30%, se traduce en una alteracion del total de
ventas para los afios 2011, 2012, 2013, 2014 y 2015 de un +30%, £26%, £13%, £12% y +14%,
respectivamente.

7. Costes de Marketing

El presupuesto en Publicidad serd de 24.000€, los cuales se destinard a publicar un
publireportaje en el periddico del Pais en esta partida también se incluye el presupuesto de la
creacion y mantenimiento de la pagina Web.

Se incluye un presupuesto de 10.000€ para estar presentes en el Saldn Internacional de
Automovil de Barcelona.
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Se estima un presupuesto de 3.000€ para hacer frente a diversos gastos con clientes,
comidas, merchandaising, etc.

El sueldo de los comerciales queda fijado en 20.000€ brutos anuales, para los gastos de
alojamiento, comidas y viajes, se parte de las siguientes suposiciones:

Dias laborales: 220 dias
Alojamiento: 70€/dia
Comidas: 40€/dia
Viajes: 0,17€/km
Media de kilémetros anuales: 50.000kms

Contemplando con todos estos gastos, el presupuesto de marketing y ventas del afo 2011 es
de 78.400€.

Sueldo 20.000 €
Alojamiento 15.400 €
Comidas 9.000 €
Viajes 9.000 €
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Consideraciones generales.

La elaboracion del Plan de Recursos Humanos de Kargador parte de la premisa de que ésta es
una empresa pequefia, y que, por lo tanto, a la hora de disefar la organizacion, se
estableceran Unicamente aquellos departamentos que sean necesarios.

Desde el punto de vista organizacional, Kargador es una empresa que cuenta con una légica
estructura jerarquica que no obstaculiza la cercania entre los empleados con cargos de alta
responsabilidad y aquellos que no la tienen. Esa cercania que la empresa pretende forjar como
su ventaja competitiva hacia el cliente externo ha de ser implantada en la cultura interna.

El hecho de impregnar a toda la organizacidon con el espiritu de cercania propiciara que los
valores de Kargdor sean asimilados facilmente. Conseguido esto, podra afirmarse que la
empresa, dentro del respeto mutuo entre sus miembros, sean cuales sean sus puestos, se
transformara en un equipo -incluso en una familia- que se encaminara hacia la consecucién del
objetivo comun.

Organigrama de la empresa.

El organigrama de la empresa para el primer afio de actividad serd el siguiente:
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Par el segundo afio de Actividad (2012), se incorpora un nuevo puesto de comercial.

Serd en el cuarto afo (2014) cunado se creard un nuevo puesto de comercial, quedando el
organigrama definido.

La empresa cuenta en sus inicios con cuatro trabajadores. De ellos, uno seria el que
desempenfiaria cargo directivo: Director Gerente Comercial y Jefe de Compras. De este modo,
Kargador se articularia, amén de la Gerencia, en tres departamentos: Administracion,
Operaciones y Comercial. Estas dreas actuaran de manera interrelacionada, manteniendo un
contacto permanente entre si. Algunos cometidos han de llevarse a cabo con la colaboracion
de los otros departamentos, lo que obliga a mantener una comunicacion constante y fluida.

La distribucion del personal quedaria del siguiente modo:

e Administracién: contaria con un administrativo.

e Operaciones: Contaria con dos técnicos

e Comercial: un comercial completaria el departamento, siendo este ademas el Director
Gerente.

En funcién del crecimiento que experimentara la empresa, el organigrama evolucionaria
mediante la creacién de mandos intermedios, lo que propiciaria una politica de ascenso y
promocién interna. El organigrama pensado para el desarrollo de la empresa seria el
siguiente:
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Manual de funciones.

El Manual de Funciones pretende establecer cuales son las tareas de cada uno de los
componentes de la organizacién. Asimismo, se especifica cuales son los requisitos buscados
para cada uno de los puestos de trabajo.

o Director Gerente-Comercial.

Su principal cometido sera el de asegurar el buen funcionamiento de la empresa,
transmitiendo al resto de empleados la cultura y valores de la misma. Si la cercania es la sefia
de identidad de la empresa, el director gerente es quien, en primera instancia, se
responsabilizara de inculcar ese espiritu.

Ademads, se ocupara de coordinar y conceder el visto bueno a todos aquellos planes
estratégicos que se elaboren. Participara activamente en la fijacion de los objetivos y las
acciones para conseguirlos. En este sentido, mediante el andlisis de los informes que le envien
desde los demds departamentos, se encargard de controlar que dichos objetivos se vayan
cumpliendo.

Por el cargo que desempefia, sera la imagen de la empresa hacia el exterior. Ejercera las
funciones de representacién de la compafiia cuando se haya de tratar con asociaciones
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sectoriales o administraciones en actos o acontecimientos en los que sea interesante estar
presente.

Como Director Comercial desarrollara las siguientes funciones:

e Elaboraciéon y control de los planes comerciales.

® Fijacién tanto del precio de los productos como de los distintos tipos de descuentos
que se pueden ofrecer a los clientes.

e Establecimiento de las acciones promocionales pertinentes.

e Disefo de las rutas que seguiran los comerciales.

e Determinacidon de las acciones formativas que necesiten sus subordinados.

e Solucidén de aquellos problemas graves que hayan surgido con los clientes.

e Seleccidn del equipo a su cargo.

e Seguimiento y andlisis de los informes recibidos sobre las visitas y los clientes.

e Elaboracién de los presupuestos.

e Busqueda de fuentes de financiacién y su control.

e Evaluacion periddica de la situacion financiera de la empresa y presentacion de

medidas para su mejora.

Analisis de la rentabilidad de la empresa.

Coordinacion del pago de salarios y liquidaciones a la Seguridad Social.

Estudio de la politica fiscal mas acorde a las caracteristicas de la empresa.

Supervisidn de los procesos de facturacion y cobro.

El puesto de Director Gerente-Comercial estard ocupado por un Licenciado en Administracion
y Direccion de Empresas, preferiblemente con formacidon de postgrado en Marketing y con
experiencia.

e Comercial.

Elemento clave dentro de la organizacién. Sera la representacién, la imagen de la empresa
ante el cliente y el canal de comunicacidn entre ambos. Los comerciales se dedicaran a:

e Ampliar la cartera de clientes.

e Dar respuestay solucion a los problemas y necesidades de los clientes.

e Recogida de informacion sobre las inquietudes del cliente, competencia y evolucién
del sector.

e Redaccidon de informes acerca de las visitas y ventas a clientes.

Los comerciales de la empresa deberdn ser personas con clara orientacién hacia el cliente,
interesadas en solucionar los problemas de éstos con los productos que se comercializan.
También seria deseable que tuvieran experiencia en el area comercial. Serda imprescindible
tener titulacién universitaria en empresariales o Marketing.

Uno de estos comerciales serd el que promocione a desempefiar el cargo de Director
Comercial y Marketing.
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e Administrativo.

El administrativo se ocupara fundamentalmente de atender a los clientes, ya sea tanto para
tomar un pedido como para resolver cualquier duda que pueda presentarsele. Ademas,
tendra, dentro de su ocupacién, los siguientes cometidos:

e  Facturacién de los pedidos recibidos.
e Archivo de la documentacién.
® Apoyo al Jefe de Administracién en la realizacidon de las néminas y los cierres
contables del mes.
e Realizacidn de pedidos a los proveedores y seguimiento de los plazos de entrega.
e Control y planificacidn de stocks, informando periédicamente sobre el estado de
los mismos.
e Control, seguimiento y planificacion en la entrega de pedidos, asi como de cada
una de las rutas.
Por las caracteristicas del puesto, el cargo de administrativo sera ejercido por una persona que
tenga titulacién universitaria de Licenciado en Empresariales. Debera contar con una

experiencia minima de un afio.

Esta persona promocionard y desempeiara el cargo de Jefe de Administraciéon, ddnde
desempenara funciones que ahora realiza el gerente como son:

e Elaboracion de los presupuestos.

® Andlisis de la rentabilidad de la empresa.

e Coordinacion del pago de salarios y liquidaciones a la Seguridad Social.

e Estudio de la politica fiscal mas acorde a las caracteristicas de la empresa.

e Técnico O&M

La gestion de competencias es la siguiente:

e Elabora el plan de mantenimiento en el marco del mantenimiento preventivo vy
predictivo.

e QOrganiza el mantenimiento preventivo, elabora los planes de renovacién de las
herramientas.

e Aporta las modificaciones técnicas con vistas a mejorar los procesos en términos de
coste y de productividad.

e QOrganiza las relaciones con las subcontratas.

e Optimiza las tasas de disponibilidad de los equipamientos.

® llegado el caso, pone en marcha el MPT (Mantenimiento Productivo Total).

® Esresponsable de la seguridad de las personas que utilizan el material.

El perfil requerido es un ingeniero técnico de sistemas electrdnicos.
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e Técnico despliegue

La gestion de competencias es la siguiente:

e Redaccidon de proyectos de instalaciones técnicas.

® Gestion y coordinacion de los proyectos y obras en este dmbito.

e Asegurar la correcta evolucion de los proyectos.

e Comprobar que la calidad especificada en el dossier del proyecto se cumple en los
proyectos llevados a cabo.

e Asegurar el cumplimiento de las especificaciones de los proyectos durante el
desarrollo de la obra en todas sus fases.

e Desarrollar integramente y con autonomia los proyectos de instalaciones eléctricas de
baja tension.

e Dar apoyo técnico especifico en trabajos de asistencia técnica.

e Dar apoyo técnico en desarrollo de obra.

e Supervisar y validar el trabajo realizado.

El perfil requerido es un ingeniero técnico industrial o de sistemas electrdnicos.

Manual de calidad.

e Objeto.

Este Manual de Calidad tiene por objeto definir el Sistema de Gestidn de la Calidad establecido
en Kargador, los objetivos del mismo, asi como describir la documentacion que lo sustenta.

e Alcance.

Este Manual de Calidad se aplica a todas las actividades contempladas en el Sistema de
Gestion de Calidad que quedan reflejadas en el propio manual y en la documentacién que
complementa al mismo.

e Documentacidn de referencia.

v Norma UNE-EN-ISO 9001:2000, Sistemas de Gestion de la Calidad.
v" Norma UNE-EN-ISO 9000:2000, Fundamentos y vocabulario.

e Justificacion de exclusiones.

El campo de aplicacion del Sistema de Gestion de la Calidad de Kargador no incluye las
actividades de Disefio y Desarrollo, Validacién de los Procesos de la Produccion y de la
Prestacion del Servicio y Control de los Dispositivos de Seguimiento y Medicién, dado que la
empresa trabaja (provee, distribuye y vende) con articulos que han sido previamente
procesados, no incluyendo dentro de sus procesos la produccién de elemento alguno.
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e Ambiente de trabajo.

Debido a la naturaleza de la actividad, y a la sistematica de trabajo, no se precisan condiciones
especiales de ambiente de trabajo en los lugares en los que se desarrolla, si bien se tratara en
todo momento de que se mantengan por doquier las condiciones iddneas de confortabilidad
tanto para los empleados como para los clientes, cuidando también de mantener la salubridad
e higiene adecuadas.

e Politica de calidad.

Desde la obtencion del Certificado, la politica de calidad de Kargador contintda basada en el
principio de que la calidad es responsabilidad de todo su personal y debe ser entendida,
implantada y continuamente mejorada en todos los niveles de de la organizacion.

Kargador esta plenamente identificada con el concepto de Sistema de Gestion de la Calidad y
entiende que la responsabilidad en la gestién incumbe a todos los niveles y miembros, los
cuales conocen a fondo y aceptan su responsabilidad de cumplirlo y ayudar a poderlo cumplir.

Kargador esta comprometida a seguir proveyendo productos y servicios que satisfagan las
expectativas del cliente con base en la mejora continua del Sistema de Calidad establecido,
reiterando el compromiso y apoyo a las iniciativas de calidad y continuando con los principios
instaurados durante el primer afio:

e Los clientes son el centro de todo lo que la empresa hace, todo el trabajo esta
orientado a comprender las necesidades del cliente, cumpliendo con la finalidad de los
servicios en calidad, coste y plazo.

e Se trabajara con el objetivo de la mejora continua de los procesos, encaminandose asi
a lograr la satisfaccion del cliente.

® El compromiso del empleado es clave para el logro de la calidad, fomentando Ia
motivacion, participacién y el desarrollo de todos los miembros de la organizacién para
conseguir el éxito de la empresa.

e Sera proporcionada la formacion adecuada al personal para que realice sus actividades
con los niveles de calidad exigidos.

e Los proveedores y subcontratistas seran considerados como colaboradores del
negocio, buscando el beneficio mutuo, poniendo empefio para repercutir al cliente las
mejoras en calidad y servicio, estableciendo por ello, en la medida de lo posible,
relaciones a largo plazo.

e Cumplimiento en todo momento con la legislacién y normativa vigente.

® La mejora continua es fundamental para el éxito, buscando la excelencia de las
acciones, los servicios, las capacidades técnicas, las relaciones humanas y la
competitividad.
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e Responsabilidades.

Responsabilidades de la Direccion.

e La Direccién de Kargador es responsable de definir la estructura organizativa de la
empresa ligada a la gestién de la calidad asi como las responsabilidades, la autoridad y
las interrelaciones entre los estamentos y personas implicadas en actividades relativas
a la calidad.

e La Direccién de Kargador impulsard el establecimiento en la empresa del Sistema de
Calidad descrito en este Manual. Para la adecuada definicidn documental e
implantacion del sistema, el Gerente adquiere el compromiso de asignar los medios
materiales y humanos necesarios.

® Los recursos necesarios para el adecuado funcionamiento del Sistema de Gestién de la
Calidad serdn identificados y proporcionados por la Direccidn.

e La Direccion de Kargador establece como cauces de comunicacidon interna los
siguientes:

- Tablones de anuncios en los que se difunda toda aquella informacion que se
considere adecuada para este medio (comunicados generales).

- Difusién y distribucion de los documentos del Sistema de Gestién de Calidad
(Procedimientos, Manual de Calidad, Politica de Calidad, etc.).

- Charlas divulgativas y reuniones de difusidon de asuntos referentes a la calidad.

e El Gerente serd el responsable de la Gestion de la Calidad, en el sentido de lo indicado
en el apartado 5.5.2. de la Norma UNE-EN-ISO 9001:2000.

® En su ausencia, el Gerente delegard en los responsables de cada departamento las
responsabilidades propias de su cargo.

Responsabilidades del resto de personal.

Las funciones y responsabilidades especificas para cada proceso se definirdn en los
correspondientes Procedimientos Generales de Calidad.

Requisitos de la documentacidn.

El Sistema de Gestién de la Calidad de Kargador estd constituido por el conjunto de su
estructura organizativa, de responsabilidades, de procedimientos de actuacién, de procesos y
de recursos que se establecen en la empresa para llevar a cabo la gestion de la calidad.

Los documentos que constituyen la estructura del Sistema de Gestién de la Calidad de
Kargador son los siguientes:

e Manual de Calidad.
® Procedimientos Generales de Calidad.
e Politica, Indicadores y Objetivos de Calidad.
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Plan de retribuciones e incentivos.

Para la elaboracién del Plan de Retribuciones se ha partido de la previsidon de ventas durante
del primer afio de la empresa. A partir de ahi en funcidén del desarrollo de la actividad de la
empresas, los salarios y plan de incentivos serdn revisados anualmente.

Destacar que el Director Gerente — Comercial, durante los dos primeros afos, tendrd sueldo de
comercial, en el tercer afio (2013), sera cuando desempeinie solamente las funciones del puesto
de gerente, y el sueldo serd el definido para Director Gerente, 30.000€. por el contrario,

durante los dos primeros afios si que cobrara la comision del puesto de Gerente.

Categoria Retrib. bruta
profesional Salario bruto Retrib. vble. Cuota patronal Retrib. bruta afio mes

Director Gerente 2.260 € 779.70 2.260,00
Comercial 20.000 € 2.815€ 7.871,31 22.815,40 1.901,28
Administrativo 20.000 € 226 € 6.977,97 20.226,00 1.685,50
Técnico 20.000 € 678 € 7.133,91 20.678,00 1.723,17
Una vez realizadas las deducciones estipuladas, se obtiene la siguiente tabla de retribuciones
netas:

Con.Com. C.Form. | LRP.F. [ Retrib.neta | Retrib. neta

Categoria profesional (4,7%) C. Des. (1,6%) (0,1%) (12%) afio mes

Director Gerente 106,22 36,16 2,26 271,20 1.844,16 153,68
Comercial 1.072,32 365,04 22,8154 2.737,85 18.617,37 1.551,45
Administrativo 950,62 323,616 20,226 2.427,12 16.504,42 1.375,37
Técnico 971,87 330,848 20,678 2.481,36 16.873,25 1.406,10

Como puede apreciarse en la primera tabla, todos los empleados, independientemente de su
funcién, dispondran de un incentivo, de forma que todos se encuentren motivados e
implicados con el proyecto de la empresa. Eso si, la parte variable sera diferente, segun el tipo
de puesto. De esta manera, el comercial serd el empleado que dispondrd de unos incentivos
mayores; dispondra de una comisién del 2% por los primeros 9.000 euros facturados al mes.
Ademas, a partir de esa cifra, su comision sera del 4%, ampliable hasta el 5% si consigue el
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cumplimiento de su objetivo trimestral, 30.000€ al trimestre y 1% si consigue el objetivo anual,

tal y como se detalla en la siguiente tabla:

Objetivo Comision Cantidad Total
Ventas mes 18.000 € 1% 180 € 2.160 €
Mas de 18.000 € 3% 540 €
Ventas trimetre
Mas de 57.000 € 5% 2850 €
Ventas afio
Mas de 226.000 € 0,29% 655,4 € 655,4 €

Le siguen en importancia, el Director Gerente-Comercial con un 1% de comision sobre el total
de las ventas. Los técnicos disfrutaran de un 0,3%, Por ultimo, el administrativo dispondrian de
un porcentaje de comisién de un 0,1% sobre el total de las ventas.

Objetivo Comision Cantidad
Directo Gerente 226.000 € 1% 2.260 €
Administrativo 226.000 € 0,10% 226 €
Numero empleados 1
Técnicos 226.000 € 0,3% 1.356 €
Numero empleados 2
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Gasto de Personal

Una vez establecida la retribucidon econémica y la politica de incentivos, el gasto de personal,
entre sueldos fijos, variables y cuota patronal, sera un total de 116.538 €, durante el primer

afo.

El gasto en personal para los siguientes afios se detalla en la siguiente tabla:

2.011 2.012 2.013 2.014 2.015
Sueldos 86.645 122.290 152.290 192.290 192.290
Seguros sociales 29.893 42.190 52.540 66.340 66.340
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9. PLAN FINANCIERO

Introduccion.
En este capitulo se establece la planificacién financiera necesaria para el desarrollo de las

actividades de la compaiiia. El plan financiero se estructura de la siguiente forma:

En primer lugar, se detallan los flujos de fondos por afio, previstos en el plan de
empresa. Los flujos de fondos recogen las entradas y salidas de efectivo por las
actividades de explotacién y también las necesidades de inversidn en inmovilizado
material y la financiacion necesaria para su adquisicion. La informacién relativa a
cobros y pagos de las actividades de explotacion se detalla trimestralmente para cada
afio del plan. Las necesidades de inversién en inmovilizado y la adquisicién de
préstamos a largo se especifican anualmente. En este sentido, los flujos de fondos se
especifican desde el punto de vista de las actividades de explotacion, inversion y
financiacién. Los inputs para establecer las proyecciones en los sucesivos afios son:

o Elforecast de ingresos que se recogid en el plan de marketing.

o Elforecast de costes derivados de las necesidades de inversidn en activos y los
gastos de explotacidn que se recogieron en el plan de operaciones.

o Elciclo de explotacion de la compaiiia para determinar las necesidades de
circulante para las actividades de explotacidn.

o Elesquema de recursos propios, subvenciones de la administracion,
disponibles para este tipo de actividad y la financiacién a largo y corto plazo

con terceros.

A partir de las proyecciones de los flujos de fondos, se proyectan las cuentas de
pérdidas y ganancias y los balances de situacion.

Posteriormente se determinan los flujos de caja correspondientes a:
o Elflujo de caja de operaciones.
o Elflujo de caja libre.
o Elflujo de caja para el inversor de capital (equity cash flow).

Finalmente se analiza la rentabilidad de la inversidn partiendo de los flujos de caja del
“equity cash flow” en los sucesivos afios del plan de empresa y el desembolso inicial
efectuado por los socios. La tasa interna de rentabilidad sobre estos flujos de caja se
compara con el coste de los recursos propios (Ke).
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Inversiones de inmovilizado material para todo el periodo.
Hay tres partidas de inversidn en inmovilizado material:
® Activos fijos correspondientes a los postes de recarga.

e Activos fijos correspondientes a los sistemas de informacidn necesarios para la
explotacién del servicio de suministro y la gestion de los cobros.

e Activos fijos de “backoffice” (material informatico, de oficina, etc.).

La partida mas importante, desde el punto de vista de su importe, es la debida al inmovilizado
correspondiente a los puntos de recarga. Esta inversidn se efectia durante los dos primeros
afios de actividad, segun se especificd anteriormente en el plan de empresa.

Las necesidades de inversion en sistemas de informacidn para la explotacion de la
infraestructura y el servicio de suministro se efectiian a lo largo de todo el periodo dado que
dependen de los postes sobre los que se explota el servicio, sean propios o sean ajenos.

La partida de inmovilizado material correspondiente al “backoffice” se efectua al inicio de la
actividad.

En la siguiente tabla se recogen las necesidades de inversiones en inmovilizado material:

TOTAL PERIODO 2011 - 2015

TIPO DE INMOVILIZADO MATERIAL

Activos para el suministro (PdR’s) 387.200 €
Activos de Sistemas de Informacién (SdI) 150.978 €
Inmovilizado Material Oficina (Backoffice) 9.500 €

INVERSIONES EN INMOVILIZADO 2011 - 2015

Backoffice
2%

Sdl

@ PdR’s
| Sdl
0O Backoffice

PdR’s
70%

La inversién total en inmovilizado material para el total del periodo es de 547.678 €.

La depreciacidon contable de los activos depende de la naturaleza de los mismos. Para los
activos relacionados con la actividad de suministro (postes de recarga) la depreciacion
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contable se establece en un 17% por aio, con coeficiente lineal. El valor residual de estos
activos al final de los 6 afios del periodo de depreciacidon hay que preverlo bajo o casi nulo por
la incertidumbre tecnoldgica relativa a la tecnologia de los sistemas de recarga y la posibilidad
de que la tecnologia “Fast-charge” esté disponible. Esta situacién provocaria que la
infraestructura de postes desplegada durante los afios 2011 y 2012 estuviera obsoleta
tecnolégicamente y la compaiiia estaria obligada a irlos sustituyendo por tecnologia mas
actual de forma progresiva. De forma analoga, los activos correspondientes a los sistemas de
informacién que dan soporte a estos activos se deprecian en la misma medida dado que existe
una relacién tecnoldgica entre ellos. Finalmente, para los activos de material informatico y de
oficina se fija un coeficiente lineal de un 10%.

Financiacion.
Las fuentes de financiacién que se contemplan en el plan de empresa son las siguientes:

e (Capital aportado por los socios: 246.000€. De este importe, los dos socios fundadores
y autores de este plan de empresa aportan 120.000€, para el resto del capital,
126.000€, es necesario buscar uno o varios socios adicionales.

e Préstamos a largo plazo de la linea ICO-PyME (4,42% TAE, préstamo a 5 afios con un
afio de carencia): 485.000€. Este importe de financiacién ajena, como se vera en los
apartados siguientes donde se especifican los flujos de fondos para cada afo del plan
de empresa, se realiza mediante un préstamo de 250.000€ para el afio 2011 y otro de
235.000€ para el afio 2012. El 60% (aproximadamente) del importe de los préstamos
se dedica a la financiacidn de activos y el resto se utiliza para financiar los déficits de
caja de las actividades de explotacién de la compaiiia durante los afios 2011y 2012. La
dedicacién de un importe correspondiente al 60% del importe del préstamo para la
financiacion de activos es un requisito para la adjudicacion de este tipo de préstamo
por el ICO.

e Subvencidn del Ministerio de Industria a través del “Plan Movele” del IDAE. Mediante
esta subvencién de tipo no reintegrable, el Ministerio de Industria financia el 40% de
los activos referentes a los postes de recarga, con un maximo total de subvencién de
200.000€. La subvencion se obtendria, por tanto, para las inversiones en activos
correspondientes a los postes de recarga en los afios 2011 y 2012. El importe total de
estos activos y la subvencion asociada se recoge en la siguiente tabla:

2011 2012
Inversiéon PdR’s 224.400 € 162.800 €
Subvencion "IDAE" | 89.760 € 65.120 €

La subvencién del ministerio de industria hay que recogerla posteriormente en dos estados
financieros distintos: la cuenta de pérdidas y ganancias y la partida de patrimonio neto
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denominada “Subvenciones, donaciones y legados recibidos”. En la cuenta de pérdidas y
ganancias ha de recogerse un ingreso que ha de ser la parte proporcional de la depreciacién de
los activos con la que estamos financiando la subvencion recibida. En la partida de patrimonio
neto del balance se contabiliza la diferencia entre el dinero recibido y la partida de ingresos ya
especificada en la cuenta de PyG, neta del efecto impositivo.

TOTAL PERIODO 2011 - 2015
Capital Propio 246.000 €
Subvencién "IDAE" 154.880 €
Préstamos a Largo 485.000 €

ESTRUCTURA DE FINANCIACION 2011 - 2015

Capital Propio
28%

O Capital Propio
B Subvencién "IDAE"

Préstamos a Largo }
0O Préstamos a Largo

55%

Subvencién "IDAE"
17%

e Pdlizas de crédito para la financiacién de las necesidades de circulante: El importe
depende del afio de actividad y su objetivo es cubrir los déficits de caja trimestrales
que surgen de las actividades de explotacidn, cuando éstos se producen. La pdliza que
se contempla en el plan de empresa es la disponible a través de la linea ICO-Liquidez
(4,448% TAE).

Gestion del circulante; ciclo de explotacion.
Las tres actividades a las que se dedica la compaiiia tienen un ciclo de explotacién distinto.

Por un lado, el servicio de suministro para todos los propietarios de un vehiculo eléctrico que
efectdan la recarga de la bateria en un poste gestionado por la empresa (sea propio o ajeno)
se cobra mediante un pago por adelantado del suministro que irdn adquiriendo en los
sucesivos dias. El coste principal asociado al suministro sobre infraestructura propia que se ha
cobrado por adelantado (la liquidacién de los Kwh con el comercializador) tiene su reflejo
posteriormente, de forma periddica mensual. Debido al bajo coste de suministro en cada
recarga con una facturacién por Kwh igual a la TUR (en torno a 1€ para un recorrido de 50Km)
la recarga de crédito por parte del cliente tendra un periodo de liquidacion de hasta varios

meses.

La venta e instalacion de postes de recarga a terceros tiene un ciclo de explotacidn que
comienza en la gestidén del emplazamiento y termina con la facturacion del poste al cliente tras
su instalacién y el periodo de cobro acordado.
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Dentro de este ciclo estd la gestidon del emplazamiento, la gestién del pedido con los diferentes
proveedores, la recepcion del material, el “start-up” del poste (dejarlo listo para su puesta en
servicio con anterioridad a la instalacidn), la instalacion fisica del poste en el emplazamiento y
el periodo de facturacion al cliente. Tanto el periodo de pago al proveedor como el de
facturacidn al cliente se plantean hipotéticamente en dos meses, en ambos casos.

El ciclo de explotacion de venta de postes de recarga se detalla en la siguiente figura:

GESTION DEL

EMPLAZAMIENTO

SOLICITUD DEL PEDIDO AL
CUPS AL PROVEEDOR
COMERCIALIZADOR

START-UP DEL
POSTE

INSTALACION FiSICA

A
[ ! ]
CONEXION A LA RED CONEXION A LA RED
DE SUMINISTRO. DE DATOS.

TIEMPO

{
PRUEBA DE
SERVICIO
(SUMINISTRO +
COMUNICACIONES)
I

READY FOR
SERVICE

FACTURACION DE
LA INSTALACION.

Los servicios de “outsourcing” de la explotacidn del servicio del suministro sobre la
infraestructura de postes de recarga vendidos a terceros tienen una facturacidn al cliente del
servicio de suministro por adelantado (igual que sobre la infraestructura propia) y la
liguidaciéon con el propietario del poste en funcion de los Kwh suministrados se efectla
mensualmente, en los cinco o diez primeros dias al mes de cierre. Durante ese periodo
posterior al cierre se preparan las liquidaciones con cada uno de los clientes a los que se les
gestiona el servicio en base a los Kwh totales servidos en su infraestructura y sobre los mismos

se aplica la comisidn del servicio.

Tomando como base estos tres ciclos de explotacion se establecen las necesidades de caja en

periodos trimestrales. Estas necesidades de caja tienen en cuenta la evolucién del volumen de
pagos necesarios por trimestre pero estan ponderadas por el “mix” de ventas de cada tipo de

actividad a medida que dichas actividades se desarrolla.
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El volumen de caja minima para cada trimestre en cada uno de los aios del plan se establece
como un promedio ponderado de los pagos que es necesario afrontar en cada periodo. La
ponderacién reduce a la baja ese promedio para cada afio del plan en funcidn del volumen de
cobros por anticipado que se ingresa.

Los volumenes de ventas por tipo de actividad y la caja minima por trimestre establecida se
recogen en la siguiente tabla:

2011 2012 2013 2014 2015
Ventas de Suministro 226.387 €| 435.319 € 454.012 € 540.342 € 520.450 €
Ventas PDR’s (€) 0€] 182.040 € 787.800 €| 1.138.320€| 1.207.680 €
Ventas Outsourcing (€) 0€[ 30.529€ 129.964 € 265.620 € 548.175 €
Total Ventas 226.387 €| 647.888 €[ 1.371.776 €| 1.944.282 €| 2.276.305 €
% Ventas Suministro 100% 67% 33% 28% 23%
% Ventas PdR’s 0% 28% 57% 59% 53%
% Ventas Outsourcing 0% 5% 9% 14% 24%
Caja Minima por
Trimestre 95.474€ 121.340€ [213.452 € 276.331 € 281.623€

Los movimientos de caja correspondientes a las actividades de explotacién se recogen en los
apartados siguientes, agregadas por trimestre para cada uno de los afos del plan. Los déficits
de caja en un determinado trimestre (salvo en los dos primeros afios, en los que se dedica
parte de los préstamos a largo para los déficits de caja) se cubren con pdlizas de crédito que se
van liquidando si en los sucesivos trimestres hay superavit, o bien al final del ciclo,
amortizando el total del importe dispuesto. Por el contrario, los superavit de caja se utilizan
bien para ir amortizando el principal de la pdliza dispuesto (en primer lugar), bien para
efectuar inversiones financieras temporales cuyos intereses se incluyen en el ciclo de caja. Se
parte de un interés del 3% TAE para las cantidades de sobrante en caja. Como los intereses del
capital dispuesto via péliza en los trimestres con déficit de caja son superiores a los intereses
generados por las inversiones temporales en los trimestres de superavit, se liquida en primer
lugar el capital dispuesto cuando hay superavit en lugar de invertirlo temporalmente.

Estados Financieros del plan de empresa.

A continuacidn se exponen, para cada afio del plan de empresa, los estados financieros
correspondientes al flujo de fondos, la cuenta de resultados y el balance de situacidn al cierre
de cada ejercicio. Los movimientos de caja correspondientes a las actividades de explotacion
se presentan en resumen trimestral para cada afo. El detalle de los cobros y pagos mensuales
aparecen en el anexo del plan financiero. Por otro lado, las variaciones en la situacidon del
patrimonio neto, aunque se recoge su especificacion segun el ultimo PGC publicado, no se
refleja en este plan.
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ESTADOS FINANCIEROS ANO 2011.

Durante el afio 2011 se despliega infraestructura de puntos de recarga propios y se instalan los

sistemas de informacidon necesarios para su explotacion.

El presupuesto de ventas desglosado trimestralmente es el siguiente:

Totales 1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011
Presupuesto de ventas 226.387 €
Kwh Suministrados | 1.834.000 269.706 449.510 539.412 575.373
PVP Kwh (TUR) 0,11 € 0,11 € 0,11 € 0,11 €
Cobros Suministro 210.580 € 30.968 € 51.613 € 61.935 € 66.064 €
N° SMS de Servicio | 131.728 6.909 20.726 41.453 62.640
PVP SMS 0,12 € 0,12 € 0,12€ 0,12 €
Cobros SMS 15.807 € 829 € 2.487 € 4.974 € 7.517 €
Los presupuestos de explotaciéon, MKTG y Publicidad, RRHH y gastos de Administracion se
recogen en las tablas siguientes, desglosados trimestralmente:
Totales 1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011
Presupuesto de Explotacion 180.361 €
Kwh Suministrados | 1.834.000 269.706 449.510 539.412 575.373
Coste Kwh 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 €
Coste Suministro 150.847 € 22183 € 36.972 € 44.367 € 47.324 €
N° SMS de Servicio | 131.728 6.909 20.726 41.453 62.640
Coste Unitario SMS de Servicio 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 €
Costes SMS de Servicio 10.538 € 553 € 1.658 € 3.316 € 5.011 €
Alquiler Sala Técnica 14.400 € 3.600 € 3.600 € 3.600 € 3.600 €
Servicios de Telecom. 4.576 € 240 € 720 € 1.440 € 2.176 €
Totales 1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011
Presupuesto de MKTG y
Publicidad 24.000 €
El Pais 12.000 € 0€ 12.000 € 0€ 0€
Motor 16 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Pagina Web 2.000 € 2.000 € 0€ 0€ 0€
Salon Internacional de Barcelona 10.000 € 10.000 € 0€ 0€ 0€
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Totales 1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011
Presupuesto de Personal 149.934 €
Comercial 1 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Grerente* 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Administrativo 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Técnico O&M 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Técnico Despliegue 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Retribucién variable 6.645 € 540 € 540 € 540 € 5.025 €
Dietas
Alojamiento 15.396 € 3.849 € 3.849 € 3.849 € 3.849 €
Comidas 9.000 € 2.250 € 2.250 € 2.250 € 2.250 €
Viajes 9.000 € 2.250 € 2.250 € 2.250 € 2.250 €
Seguro Social (34,5%) 29.893 € 7.086 € 7.086 € 7.086 € 8.634 €
*Las tareas de gerencia durante los dos primeros afios las asumen los socios de la compafifa.
Totales 1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011
Presupuesto de Administracion | 27.600 €
Alquiler Oficinas 24.000 € 6.000 € 6.000 € 6.000 € 6.000 €
Otros Gastos 3.600 € 900 € 900 € 900 € 900 €

Los flujos de fondos correspondientes a las actividades de explotacidn, inversidn y financiacion

se reflejan en la tabla siguiente:

Aportaciones de Capital

EXPLOTACION
Cobros de las ventas y prestacion de servicios 226.387 €
Intereses Inversiones Temporales de Excedente de Caja 3.064 €
Pagos a proveedores 231.961 €
Pagos a empleados 149.934 €
Pagos de intereses deuda con terceros 11.050 €
Pagos o devoluciones de impuestos 0€
INVERSION
Pagos por la adquisicion de inmovilizado 230.512€
FINANCIACION
Subvencion IDAE 89.600 €
Adquisicion de deuda (Préstamo Linea ICO-PyME.) 250.000 €
Pagos del principal deuda con terceros 0€
240.000 €
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Los movimientos de tesoreria (por trimestre) correspondientes al afio 2011 son los siguientes:

1Q 2011 2Q 2011 3Q 2011 4Q 2011
Tesoreria Inicial - € 95.474 € 95.474 € 95.474 €
Cobros 31.797 € 54.100 € 66.910 € 73.581 €
Capital 240.000 €
Préstamo a largo 27272 € 27272 € 27272 € 27272 €
Total Entradas de Caja 299.069 € 176.846 € 189.656 € 196.327 €
Pagos 83.451 € 95.826 € 95.598 € 107.019 €
Intereses Préstamo a Largo 2763 € 2763 € 2763 € 2763 €
Ppal. Préstamo a Largo
Total Salidas de Caja 86.214 € 98.588 € 98.361 € 109.782 €
Cambio Tesoreria 212.855 € 78.258 € 91.295 € 86.545 €
Inversiones financieras temporales - 118.268 €
Paso a Caja Inversiéon Temporal 16.453 € 3.441 € 8.253 €
Ingresos financieros 887 € 764 € 738 € 676 €
Deuda requerida patra Tesorerfa minima
Gastos financieros - € - € - € - €
Amortizacién principal - €
Tesoreria minima 95.474 € 95.474 € 95.474 € 95.474 €
Tesoreria Final 95.474 € 95.474 € 95.474 € 95.474 €

Al final del periodo, en el activo circulante tenemos una partida de caja (la caja final anterior) y
partida de inversiones temporales por importe de 90.121€. No existen cuentas por cobrar (la
Unica actividad durante el 2011 es la venta de suministro y éste se cobra por anticipado) ni
partida de existencias dado que los postes instalados durante el 2011 son activos fijos propios.
En el pasivo a corto esta la partida de postes adquiridos pero alin no pagados al proveedory
las deudas a corto correspondientes al principal del préstamo a largo que se pagara durante el
siguiente afo.

153' “Proyecto de creacion de la empresa: Kargador: Suministro para vehiculos eléctricos.”



(7

escuela
de negocios

eoi

La cuenta de PyG del afio 2011 es la siguiente:

2011
1. Importe neto de la cifra de negocios. 226.387 €
a) Ventas. 226.387 €
b) Prestaciones de servicios.
2. Variacion de existencias
3. Aprovisionamientos. 180.361 €
a) Consumo de mercadetias. 180.361 €
4. Gastos de personal. 116.538 €
a) Sueldos, salarios y asimilados. 116.538 €
5. Otros Gastos de Explotacion. 84.996 €
6. Amortizacién del inmovilizado. 45.852 €
7. Imputacién de subvenciones de inmovilizado 14.960 €
Resultado de Explotaciéon -186.399 €
8. Ingresos financieros. 3.064 €
9. Gastos financieros. 11.050 €
Resultado Financiero -7.986 €
Resultado Antes de Impuestos -194.385 €
Impuesto sobre Beneficios* -58.315 €
Resultado del Ejercicio -136.069 €

*Al producirse pérdidas en el ejercicio esta cantidad va a la partida de activos de impuestos diferidos (crédito

fiscal).

El balance de situacion al final del afio 2011 es el siguiente:

ACTIVO PATRIMONIO NETO Y PASIVO
ACTIVO CORRIENTE 185.755 € PASIVO CORRIENTE 107.042 €
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 95.634 € Provisiones a corto plazo.
Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 48.400 €
Existencias. Deudas a corto plazo. 58.642 €
Inversiones financieras a corto plazo. 90.121 €
ACTIVO NO CORRIENTE 297.375 € PASIVO NO CORRIENTE 213.798 €
Inmovilizado material. 233.060 € Provisiones a largo plazo.
Inversiones financieras a largo plazo. 6.000 € Deudas a largo plazo. 191.358 €
Activos por Impuesto diferido. 58.315€ Pasivos por impuesto diferido 22440 €
PATRIMONIO NETO 162.291 €
Fondos propios. 109.931 €
Capital. 240.000 €
Reservas. 6.000 €
Resultados de ejercicios anteriores.
Resultado del ejercicio. -136.069 €
Subvenciones, donaciones y legados
recibidos. 52.360 €
TOTAL PATRIMONIO
TOTAL ACTIVO 483.131 € NETO Y PASIVO 483.131 €
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ESTADOS FINANCIEROS ANO 2012.

Se especifican en primer lugar los presupuestos trimestrales correspondientes a ventas, costes

de explotacién, costes de MKTG y publicidad, costes de RRHH y costes de administracion:

Totales 1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
Presupuesto de ventas 647.888 €
Kwh Suministrados Infra Propia 776.809 776.809 809.176 |  873.910
PVP Kwh (TUR) 0,1148 € 0,1148 € 0,1148€| 10,1148 €
Cobros Suministro 371.638 € 89.193 € 89.193 € 92.910 € 100.342 €
N° de PdR’s Vendidos 18 18 19 7
PVP PdR (Equipo + Instalacion) 3.000 € 3.000 € 3.000 € 3.000 €
Cobros PdR’s 182.040 € 53.280 € 53.280 € 55.500 € 19.980 €
Kwh Suministrados Infra Ajena 488.471 488.471 508.824 549.530
PVP Servicio por Kwh 0,015 € 0,015 € 0,015 € 0,015 €
Cobros Servicios 30.529 € 7.327 € 7.327 € 7.632 € 8.243 €
N° SMS de Servicio 83.659 115.592 147.969 183.451
PVP SMS 0,12 € 0,12 € 0,12 € 0,12 €
Cobros SMS 63.681 € 10.039 € 13.871 € 17.756 € 22.014 €
Totales 1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
Presupuesto de Explotacion 461.145 €
Kwh Suministrados 776.809 776.809 809.176 |  873.910
Coste Kwh 0,0823 € 0,0823 € 0,0823 €| 0,0823 €
Coste Suministro 266.219 € 63.893 € 63.893 € 66.555 € 71.879 €
N° de PdR’s Vendidos 18 18 19 7
Coste Unitario PdR (Equipo + Instalacién) 2.200 € 2.200 € 2.200 € 2.200 €
Coste PdR’s 133.496 € 39.072 € 39.072 € 40.700 € 14.652 €
N° SMS de Servicio 83.659 115.592 147.969 183.451
Coste Unitatio SMS de Servicio 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 €
Costes SMS de Setvicio 42.454 € 6.693 € 9.247 € 11.838 € 14.676 €
Alquiler Sala Técnica 14.400 € 3.600 € 3.600 € 3.600 € 3.600 €
Servicios de Telecom. 4.576 € 240 € 720 € 1.440 € 2.176 €
Totales 1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
Presupuesto de MKTG y
Publicidad 12.000 €
El Pais
Motor 16
Pigina Web 2.000 € 2.000 € 0€ 0€ 0€
Salén Internacional de Barcelona 10.000 € 10.000 € 0€ 0€ 0€
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Totales 1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
Presupuesto de Personal 231.280 €
Comercial 1 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Comercial 2 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Grerente 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Administrativo 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Técnico O&M 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Técnico Despliegue 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Retribucién variable 22.290 € 4.080 € 4.080 € 4.080 €| 10.050 €
Dietas
Alojamiento 30.800 € 7.700 € 7.700 € 7.700 € 7.700 €
Comidas 18.000 € 4.500 € 4.500 € 4.500 € 4.500 €
Viajes 18.000 € 4.500 € 4.500 € 4.500 € 4.500 €
*Las tareas de gerencia durante los dos primeros afios las asumen los socios de la compafifa.
Totales 1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
Presupuesto de Administracion | 27.600 €
Alquiler Oficinas 24.000 € 6.000 € 6.000 € 6.000 € 6.000 €
Otros Gastos 3.600 € 900 € 900 € 900 € 900 €

Los movimientos de tesoreria (por trimestre) correspondientes al afio 2012 son los siguientes:

Tesorerfa Inicial

Cobros

Préstamo a largo

Total Entradas de Caja

Pagos

Intereses Préstamo a Largo
Ppal. Préstamo a Largo
Total Salidas de Caja

Cambio Tesoretia

Inversiones financieras temporales
Paso a Caja Inversiéon Temporal
Ingresos financieros

Deuda requerida para Tesoreria minima
Gastos financieros

Amortizacién principal

Tesoreria minima

Tesoreria Final

1Q 2012 2Q 2012
185.755 € 121.340€
124319 € 163.671 €
27.134 € 27.134 €
337.208 € 312.145 €
152.064 € 188.667 €

5.012€ 5.012€
14.660 € 14.660 €
171.736 € 208.339 €
165.472 € 103.806 €
- 44.465€

17.330 €

333 € 204 €
- € - €
121.340 € 121.340 €
121.340 € 121.340 €

3Q 2012
121.340 €
171.578 €
27.134 €
320.052 €

183.925 €

5.012 €
14.660 €
203.597 €

116.455 €

4717 €
168 €

121.340 €
121.340 €

4Q 2012
121.340 €
188.319 €

27.134 €
336.793 €

203.385 €
5.012 €
14.660 €

223.058 €

113.735 €

7.493 €
112 €

121.340 €
121.340 €

La tesoreria inicial es la caja al final del 2011 mas las inversiones temporales que aparecian en

el balance de ese afio, que se pasan a caja. Al final del periodo se cierra con una caja de

121.340 € y un total de circulante en inversiones temporales de 14.925 €.

Los flujos de fondos para el afio 2012 son los siguientes:
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EXPLOTACION

Cobros de las ventas y prestacion de servicios 647.888 €

Intereses Inversiones Temporales de Excedente de Caja 817¢€

Pagos a proveedores 496.761 €

Pagos a empleados 231.280 €

Pagos de intereses deuda con terceros 20.048 €

Pagos o devoluciones de impuestos 0€

INVERSION

Pagos por la adquisicién de inmovilizado 191.585 €

FINANCIACION

Subvenciéon IDAE 65.120 €

Adquisicién de deuda (Préstamo Linea ICO-PyME.) 235.000 €

Pagos del principal deuda con terceros 58.642 €

Aportaciones de Capital 0€

La cuenta de resultados correspondiente al afio 2012:
2012

1. Importe neto de la cifra de negocios. 647.888 €
a) Ventas. 617.359 €
b) Prestaciones de servicios. 30.529 €
2. Variacion de existencias 14.856 €
3. Aprovisionamientos. 457.161 €
a) Consumo de mercaderfas. 457.161 €
4. Gastos de personal. 164.480 €
a) Sueldos, salarios y asimilados. 164.480 €
5. Otros Gastos de Explotacion. 106.400 €
6. Amortizacion del inmovilizado. 74.600 €
7. Imputacién de subvenciones de inmovilizado 25.813 €
Resultado de Explotacion -114.083 €
8. Ingresos financieros. 817 €
9. Gastos financieros. 20.048 €
Resultado Financiero -19.231 €
Resultado Antes de Impuestos -133.314 €
Impuesto sobre Beneficios* -39.994 €*
Resultado del Ejercicio -93.320 €

*Al producirse pérdidas en el ejercicio esta cantidad va a la partida de activos de impuestos diferidos (crédito

fiscal).
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El balance de situacion al final del afio 2012 es el siguiente:
ACTIVO PATRIMONIO NETO Y PASIVO

ACTIVO CORRIENTE 176.225 € PASIVO CORRIENTE 148.378 €

Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 121.340 € Provisiones a corto plazo.

Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 24.960 € Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 31.968 €

Existencias. 15.000 € Deudas a corto plazo. 116.410 €

Inversiones financieras a corto plazo. 14.925 €

ACTIVO NO CORRIENTE 435.258 € PASIVO NO CORRIENTE 366.555 €

Inmovilizado material. 330.949 € Provisiones a largo plazo.

Inversiones financieras a largo plazo. 6.000 € Deudas a largo plazo. 309.948 €

Activos por Impuesto diferido. 98.310 € Pasivos por impuesto diferido 56.607 €
PATRIMONIO NETO 96.551 €
Fondos propios. 16.611 €
Capital. 240.000 €
Reservas. 6.000 €
Resultados de ejercicios anteriores. -136.069 €
Resultado del ejercicio. -93.320 €
Subvenciones, donaciones y legados
recibidos. 79.940 €

TOTAL PATRIMONIO
TOTAL ACTIVO 611.484 € NETO Y PASIVO 611.484 €

ESTADOS FINANCIEROS ANO 2013.

Se especifican en primer lugar los presupuestos trimestrales correspondientes a ventas, costes

de explotacién, costes de MKTG y publicidad, costes de RRHH y costes de administracion:

Totales 1Q 2013 2Q 2013 3Q 2013 4Q 2013
Presupuesto de ventas 1.371.776 €
Kwh Suministrados Infra Propia 776.809 776.809 809.176 873.910
PVP Kwh (TUR) 0,1148 € 0,1148 € 0,1148€| 0,1148 €
Cobros Suministro 371.638 € 89.193 € 89.193 € 92.910 € 100.342 €
N° de PdR’s Vendidos 73 73 76 27
PVP PdR (Equipo + Instalacién) 3.000 € 3.000 € 3.000 € 3.000 €
Cobros PdR’s 787.800 € 112.920 € 218.880 € 218.880 € 237.120 €
Kwh Suministrados Infra Ajena 2.079.431 2.079.431 2.166.074 | 2.339.360
PVP Servicio por Kwh 0,015 € 0,015 € 0,015 € 0,015 €
Cobros Servicios 129.964 € 31.191 € 31.191 € 32.491€ 35.090 €
N° SMS de Servicio 119.208 153.353 187.972 225.912
PVP SMS 0,12 € 0,12 € 0,12 € 0,12 €
Cobros SMS 82.373 € 14.305 € 18.402 € 22.557 € 27.109 €
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Totales 1Q 2013 2Q 2013 3Q 2013 4Q 2013
Presupuesto de Explotacion 969.480 €
Kwh Suministrados 776.809 776.809 809.176 | 873.910
Coste Kwh 0,0823 € 0,0823 € 0,0823 €| 0,0823 €
Coste Suministro 266.219 € 63.893 € 63.893 € 66.555 € 71.879 €
N°de PdR’s Vendidos 73 73 76 27
Coste Unitatio PdR (Equipo + Instalacion) 2.200 € 2.200 € 2.200 € 2.200 €
Coste PdR’s 580.384 € 85.472 € 160.512 € 160.512 € 173.888 €
N° SMS de Servicio 119.208 153.353 187.972| 225912
Coste Unitatrio SMS de Servicio 0,08 € 0,08 € 0,08 € 0,08 €
Costes SMS de Setvicio 54.916 € 9.537 € 12.268 € 15.038 € 18.073 €
Alquiler Sala Técnica 14.400 € 3.600 € 3.600 € 3.600 € 3.600 €
Setvicios de Telecom. 15.419 € 1.167 € 2.918 € 4.694 € 6.639 €
Totales 1Q 2013 2Q 2013 3Q 2013 4Q 2013
Presupuesto de MKTG y
Publicidad 12.000 €
El Pais 10.000 € 10.000 €
Motor 16 0€
Pégina Web 2.000 € 2.000 €
Salén Internacional de Barcelona 0€
Totales 1Q 2013 2Q 2013 3Q 2013 4Q 2013
Presupuesto de Personal 271.630 €
Comercial 1 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Comercial 2 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Grerente 30.000 € 7.500 € 7.500 € 7.500 € 7.500 €
Administrativo 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Técnico O&M 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Técnico Despliegue 20.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 € 5.000 €
Retribucién variable 22.290 € 4.080 € 4.080 € 4.080 €| 10.050 €
Dietas
Alojamiento 30.800 € 7.700 € 7.700 € 7.700 € 7.700 €
Comidas 18.000 € 4.500 € 4.500 € 4.500 € 4.500 €
Viajes 18.000 € 4.500 € 4.500 € 4.500 € 4.500 €
Totales 1Q 2013 2Q 2013 3Q 2013 4Q 2013
Presupuesto de Administracion | 27.600 €
Alquiler Oficinas 24.000 € 6.000 € 6.000 € 6.000 € 6.000 €
Otros Gastos 3.600 € 900 € 900 € 900 € 900 €
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Los movimientos de tesoreria agrupados por trimestre de este ejercicio son los siguientes:

1Q 2012 2Q 2012 3Q 2012 4Q 2012
Tesoretfa Inicial 121.340 € 213.452 € 213.452 € 213452 €
Cobros 247.610 € 357.667 € 366.837 € 399.662 €
Total Entradas de Caja 368.950 € 571.119 € 580.289 € 613.114 €
Pagos 276.612 € 325.991 € 323.198 € 354.909 €
Intereses Préstamo a Largo 4.024 € 4.024 € 4.024 € 4.024 €
Ppal. Préstamo a Largo 29.103 € 29.103 € 29.103 € 29.103 €
Total Salidas de Caja 309.738 € 359.118 € 356.325 € 388.036 €
Cambio Tesoreria 59.211 € 212.001 € 223.964 € 225.078 €
Inversiones financieras temporales
Paso a Caja Inversion Temporal - € - € - € - €
Ingresos financieros
Deuda requerida para Tesorerfa minima 155.975 € 3.221€
Gastos financieros -1.734 € - 1770 € - 1.672€ - 1.560 €
Amortizacién principal - 8.840€ - 10.066 €
Tesoretfa minima 213.452 € 213.452 € 213.452 € 213452 €
Tesoreria Final 213.452 € 213.452 € 213.452 € 213.452 €
La cuenta de PyG del aiio 2013 es la siguiente:
2013

1. Importe neto de la cifra de negocios. 1.371.776 €

a) Ventas. 1.241.812 €

b) Prestaciones de servicios. 129.964 €

2. Variacion de existencias 0€

3. Aprovisionamientos. 931.337 €

a) Consumo de mercadetias. 931.337 €

4. Gastos de personal. 204.830 €

a) Sueldos, salarios y asimilados. 204.830 €

5. Otros Gastos de Explotacion. 106.400 €

6. Amortizacion del inmovilizado. 80.957 €

7. Imputacion de subvenciones de inmovilizado 25.813 €

Resultado de Explotacion 74.065 €

8. Ingresos financieros. 0€

9. Gastos financietos. 22.833 €

Resultado Financiero -22.833 €

Resultado Antes de Impuestos 51.231€

Impuesto sobre Beneficios 15.369 €

Resultado del Ejercicio* 35.862 €

Dotacién a Reserva Legal 3.586 €

*El 10% del resultado se dota a reserva legal hasta que ésta supere el 20% del Capital Social.

El balance de situacion al final del afio 2013 es el siguiente:
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ACTIVO PATRIMONIO NETO Y PASIVO

ACTIVO CORRIENTE 250.500 € PASIVO CORRIENTE 242.045 €

Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 86.340 € Provisiones a corto plazo.

Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 149.160 € Acreedores comerciales y otras cuentas a pagar. 120.384 €

Existencias. 15.000 € Deudas a corto plazo. 121.661 €

Inversiones financieras a corto plazo. 0€

ACTIVO NO CORRIENTE 377.075 € PASIVO NO CORRIENTE 271.251 €

Inmovilizado material. 288.135€ Provisiones a largo plazo.

Inversiones financieras a largo plazo. 6.000 € Deudas a largo plazo. 188.287 €

Activos por Impuesto diferido. 82.940 € Pasivos por impuesto diferido 82.965 €
PATRIMONIO NETO 114.278 €
Fondos propios. 52473 €
Capital. 240.000 €
Reservas. 9.586 €
Resultados de ejercicios anteriores. -229.389 €
Resultado del ejercicio. 32.276 €
Subvenciones, donaciones y legados
recibidos. 61.805 €

TOTAL PATRIMONIO
TOTAL ACTIVO 627.575 € NETO Y PASIVO 627.575 €

ESTADOS FINANCIEROS ANO 2014.

Para los afios 2014 y 2015 se especifica sélo la cuenta de resultados y el balance de situacién al
final del ejercicio.

La cuenta de PyG del aiio 2014 es la siguiente:

2014
1. Importe neto de la cifra de negocios. 1.944.282 €
a) Ventas. 1.678.662 €
b) Prestaciones de servicios. 265.620 €
2. Variacion de existencias 6.000 €
3. Aprovisionamientos. 1.247.941 €
a) Consumo de mercadetias. 1.247.941 €
4. Gastos de personal. 258.630 €
a) Sueldos, salarios y asimilados. 258.630 €
5. Otros Gastos de Explotacion. 106.400 €
6. Amortizacién del inmovilizado. 84.187 €
7. Imputacién de subvenciones de inmovilizado 84.187 €
Resultado de Explotacion 325.311 €
8. Ingresos financieros. 0€
9. Gastos financieros. 73.067 €
Resultado Financiero -73.067 €
Resultado Antes de Impuestos 252.243 €
Impuesto sobre Beneficios 75.673 €
Resultado del Ejercicio* 176.570 €
Dotacion a Reserva Legal 17.657 €

*E1 10% del resultado se dota a reserva legal hasta que ésta supere el 20% del Capital Social.
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El balance de situacion al final del afio 2014 es el siguiente:

ACTIVO PATRIMONIO NETO Y PASIVO
ACTIVO CORRIENTE 399.862 € PASIVO CORRIENTE 283.044 €
Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 186.022 € Provisiones a corto plazo.
Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 192.840 € Acreedores comerciales y ofras cuentas a pagar. 156.816 €
Existencias. 21.000 € Deudas a corto plazo. 126.228 €
Inversiones financieras a corto plazo. 0€
ACTIVO NO CORRIENTE 312.266 € PASIVO NO CORRIENTE 156.305 €
Inmovilizado material. 223.326 € Provisiones a largo plazo.
Inversiones financieras a largo plazo. 6.000 € Deudas a largo plazo. 62.059 €
Activos por Impuesto diferido. 82.940 € Pasivos por impuesto diferido 94.246 €
PATRIMONIO NETO 272.779 €
Fondos propios. 229.043 €
Capital. 240.000 €
Reservas. 271243 €
Resultados de ejercicios anteriores. -197.113 €
Resultado del ejercicio. 158.913 €
Subvenciones, donaciones y legados
recibidos. 43.736 €
TOTAL PATRIMONIO
TOTAL ACTIVO 712.128 € NETO Y PASIVO 712.128 €
ESTADOS FINANCIEROS ANO 2015.
La cuenta de PyG del afio 2015 es la siguiente:
2015
1. Importe neto de la cifra de negocios. 2.276.305 €
a) Ventas. 1.728.130 €
b) Prestaciones de setvicios. 548.175 €
2. Variacion de existencias 0€
3. Aprovisionamientos. 1.285.950 €
a) Consumo de mercadetias. 1.285.950 €
4. Gastos de personal. 258.630 €
a) Sueldos, salarios y asimilados. 258.630 €
5. Otros Gastos de Explotacion. 106.400 €
6. Amortizacion del inmovilizado. 90.646 €
7. Imputacién de subvenciones de inmovilizado 25.813 €
Resultado de Explotacion 560.492 €
8. Ingresos financieros. 5.318 €
9. Gastos financieros. 6.325 €
Resultado Financiero -1.008 €
Resultado Antes de Impuestos 559.484 €
Impuesto sobre Beneficios 167.845 €
Resultado del Ejercicio* 391.639 €
Dotacion a Reserva Legal 39.164 €

*E1 10% del resultado se dota a reserva legal hasta que ésta supere el 20% del Capital Social.
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El balance de situacion al final del afio 2015 es el siguiente:

ACTIVO PATRIMONIO NETO Y PASIVO

ACTIVO CORRIENTE 869.541 € PASIVO CORRIENTE 222.043 €

Efectivo y otros activos liquidos equivalentes. 280.381 € Provisiones a corto plazo.

Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 197.160 € Acreedores comerciales y ofras cuentas a pagar. 159.984 €

Existencias. 21.000 € Deudas a corto plazo. 62.059 €

Inversiones financieras a corto plazo. 371.000 €

ACTIVO NO CORRIENTE 177.435 € PASIVO NO CORRIENTE 178.585 €

Inmovilizado material. 171435 € Provisiones a largo plazo.

Inversiones financieras a largo plazo. 6.000 € Deudas a largo plazo. 0€

Activos por Impuesto diferido. 0€ Pasivos por impuesto diferido 178.585 €
PATRIMONIO NETO 646.349 €
Fondos propios. 620.682 €
Capital. 240.000 €
Reservas. 66.407 €
Resultados de ejercicios anteriores. -38.200 €
Resultado del ejercicio. 352.475€
Subvenciones, donaciones y legados
recibidos. 25.667 €

TOTAL PATRIMONIO
TOTAL ACTIVO 1.046.976 € NETO Y PASIVO 1.046.976 €

Analisis de Rentabilidad.

El analisis de rentabilidad esta planteado desde dos puntos de vista:

® Llarentabilidad interna del negocio. Con los flujos de caja libre se determina el VAN al

final del quinto afio, sobre una tasa de descuento igual al coste medio ponderado del

capital (WACC) y estimando un valor residual al final del quinto afio de nuevo por el

método del crecimiento perpetuo. A continuacién se determina la TIR partiendo del

capital total necesario (aportaciones de los socios, deuda bancaria y subvenciones

recibidas).

La rentabilidad sobre el capital aportado por los socios. Para ello los flujos de caja que
se utilizan son los “Equity Cash Flow” y la tasa interna de rentabilidad que se obtiene
sobre dichos flujos durante los cinco primeros anos de actividad asumiendo un valor
residual, calculado en base a la formula del crecimiento perpetuo. La tasa interna asi
obtenida se compara con el coste de los recursos propios (Ke).

Calculamos en primer lugar el valor del coste de los recursos propios (Ke) y el coste medio
ponderado del capital (WACC).
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WACCYy Ke.

El coste de los recursos propios se calcula mediante la férmula:

Ke = Rf +B (Rm — Rf) + Pr(s) + Pr(i)

Donde:
e Ke = Coste de los recursos propios.

e Rf - Tasa libre de riesgo: 4,3% (bonos del tesoro a 10 afios en Espafia).
e R - el utilizado para empresas tecnoldgicas de tipo PyME, y cuyo valor lo fijamos en

1,89 (segln estudio de la Universidad Auténoma de Madrid).
® Rm - Rf 2 Prima de riesgo del mercado espafiol: 5%.

® Pr(s) = Prima de riesgo por tamafio (tipico en PyMEs) y empresas pequefias que no
cotizan en bolsa. Se establece en un 1,2%.

e Pr(i) > Prima de riesgo por iliquidez, 0,8%.

Por tanto, el valor del coste de los recursos propios es:

Ke=4,3+1,89x5+1,2+0,8=15,75%

El coste ponderado del capital (WACC) se calculara segun la férmula habitual:

WACC = (E x Ke + D x Kdat)/(E + D)

Donde:
e E - “Equity”, o capital aportado por los socios.
e Ke - Coste de los recursos propios.
e D -> Deuda con terceros.
e Kdat > Coste de la deuda con terceros.

Para calcular el WACC utilizamos la situacidon de endeudamiento de la compafiia a partir del
afio 2012. El coste medio ponderado del capital es:

WACC = 8,2%
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FLUJOS DE CAJA.

El esquema seguido para el calculo de los flujos de caja necesarios para el calculo del VAN y la
rentabilidad sobre el capital invertido es el siguiente:

Beneficios Antes de
Intereses e Impuestos
(BAII)

+ Depreciaciones
- 2NOF
- Adquisicion de Activos

CASH FLOW DE
OPERACIONES

- BAIl x Tasa Impositiva

FREE CASH FLOW

® Flujos de Caja de Operaciones.

En la tabla siguiente se recogen los flujos de caja correspondientes a las operaciones:

- Impuestos Pagados
- Intereses Deuda
- Ppal de la Deuda

L

EQUITY CASH FLOW

2011 2012 2013 2014 2015
BAII -186.399 € -114.083 € 74.065 € 325.311 € 560.492 €
Amortizaciones 45.852 € 74.600 € 80.957 € 84.187 € 90.646 €
ANOF 47.234 € 67.098 € 784 € 106.930 € 95.511 €
Pago de activos 0€ 0€ 38.143 € 45.012 € 38.756 €
Operating Cash Flow -187.781 € -106.581 € 116.095 € 257.556 € 516.872 €

® Flujos de Caja Libres.

En la tabla siguiente se recogen los flujos de caja Libres:

CF0 2011 2012 2013 2014 2015
Operating Cash Flow -187.781 € |-106.581 € | 116.095€ | 257.556 € | 516.872 €
BAII x Tasa Impositiva 0€ 0€ 22.219 € 97.593 € 168.148 €
Free Cash Flow -731.000 €* -187.781€ |-106.581€ |93.875 € 159.962 € | 348.724 €

* Importe total del capital aportado por los socios, adquisicién de deuda bancaria y subvenciones recibidas.
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Para calcular el VAN determinamos el Valor Residual a partir del quinto afio mediante la
férmula del crecimiento perpetuo:

VR = [FCFs(1+g)]/(WACC-g)

Donde “g” es la “tasa de crecimiento perpetuo”, que se fija en un 1,5%.

Aplicando la férmula anterior, el Valor Residual obtenido tras el quinto afio es:

VR =5.282.908 €

El VR actualizado a la tasa de descuento (el WACC) se utiliza como el ultimo flujo de caja para

determinar el VAN:

CFO0 2011 2012 2013 2014 2015 VR
Operating Cash Flow -187.781 € -106.581 € | 116.095 € | 257.556 € [ 516.872 €
BAII x Tasa Impositiva 0€ 0€ 22219 € 97593 € 168.148 €
Free Cash Flow -731.000 -187.781 € -106.581 € [93.875€ |159.962 € |348.724 € | 3.562.351 €
VAN 1.650.484 €
TIR 29,8%
® Flujos de Caja Sobre la Inversion.

En la siguiente tabla se recogen los “equity cash flow”:

2011 2012 2013 2014 2015
Operating Cash Flow -187.781 € |-106.581 € | 116.095€ |[257.556€ |516.872 €
Impuestos Pagados 0€ 0€ 0€ 0€ 7.267 €
Intereses Deuda 11.050 € 20.048 € 16.096 € 10.846 € 6.279 €
Ppal Deuda 0€ 58.642 € 116.410€ | 121.661 € |126.228 €
Equity Cash Flow -198.831€ |-185.271€ |-16.412€ |[125.049 € | 377.098 €

Sobre los “equity cash flow” anteriores determinamos de nuevo el valor residual, pero

utilizando el coste de los recursos propios (Ke) en vez del WACC, en este caso. La formula sera:

VR = [ECF5(1+g)]/(Ke-g) = 2.996.695 €
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Descontando el VR al coste de los recursos propios (Ke) se determina el flujo de caja final para
determinar la rentabilidad al inversor de capital:

2011 2012 2013 2014 2015 VR
Operating Cash Flow -187.781 € |-106.581 € | 116.095 € |257.556 € |516.872 €
Impuestos Pagados 0€ 0€ 0€ 0€ 7.267 €
Intereses Deuda 11.050 € 20.048 € 16.096 € |10.846€ [6.279€
Ppal Deuda 0€ 58.642 € 116.410 € | 121.661 € |126.228 €
Equity Cash Flow -246.000 € -198.831€ |-185.271€ |[-16.412€ |125.049€ |377.098 € |1.442.240 €
Rentabilidad 24,08%

e Umbral de Rentabilidad o Punto de Equilibrio

Para realizar el calculo del P.E. se tiene en cuenta que las ventas lo constituyen varios
productos, por lo que se calcula el P.E multiproducto.

CF

Ve=
1'{ Pa/(1+ma)+ Pb/(1+mb) + Pc/(1+mc)}

Donde:
V. = ventas de equilibrio

CF = Costes fijos totales.
m, = margen de marcacion a aplicar a la familia de productos A

P, = Es el tanto por uno de participacién que representa cada

linea en el total de ventas.

Asi se obtienen los P.E para el periodo 2011-2016:

2011 2012 2013 2014 2015

Punto de Equilibrio (€) 13.734.474 |1.850.783 | 933.930 1.149.829 1.120.055

Total Ingresos (€) 242.195 711.569 1.454.149 | 2.112.986 2.425.117

Durante el primer afo, el limite del umbral de rentabilidad es demasiado alto, 13.734.474¢€,
debido a la inversién en los PDR’s y no vender estos PDR’s.

En el 2012, el umbral de rentabilidad baja considerablemente, 1.850.783€. Esto se debe al
comienzo de la venta de PDR’s. asi como a la explotacién de las otras lineas de negocio de la
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empresa, Outsourcing y ventas PDR’s. Pero se continda sin sobrepasar este umbral de
rentabilidad.

Es el el aflo 2013, cuando Kargador esta funcionando con todas las lineas de negocio activadas,
Suministro Electricidad, Ventas PDR’s, Outsourcing y SMS, en esta afio el umbral de
rentabilidad, 933.930€, si sera superado por primera vez por las ventas realizadas durante el
afno, 1.454.149€.

En los afios posteriores, 2014, 2015 y 2016, el umbral de rentabilidad sera superado en mas
de un 50% por las ventas realizadas.

Analisis de Sensibilidad.

El analisis de sensibilidad evalta el impacto en la rentabilidad de la inversion en los supuestos
de un incremento y una reduccién del 15% de la cifra total de ventas, permaneciendo todas las
demas variables igual que en la situacion “neutra”.

Efectuando estas dos modificaciones sobre la cifra total de ingresos, se toma el BAIl resultante
y se determina de nuevo el cash flow operativo, a partir del cual se evalian los “equity cash

flow” y la rentabilidad obtenida.

Los resultados son los siguientes:

Incremento de un 15% en la cifra de ventas.

2011 2012 2013 2014 2015 VR
Operating Cash Flow -208.236 € [-83.225€ |132.170€ [431.922€ |711.206 €
Impuestos Pagados 0€ 0€ 0€ 0€ 44.854 €
Intereses Deuda 11.050 € 20.048 € 16.096 € ]10.846€ |6.279 €
Ppal Deuda 0€ 58.642 € 116.410 € | 121.661 € | 126.228 €
Equity Cash Flow -246.000 € -219.286 € | -161.915€ |-336 € 299.415 € |533.845€ |1.830.042 €
Rentabilidad 35,80%
Disminucién de un 15% en la cifra de ventas.

2011 2012 2013 2014 2015 VR
Operating Cash Flow -164.563 € |-144.941 € [ 15959 € |218.699 € |409.779 €
Impuestos Pagados 0€ 0€ 0€ 0€ -59.389 €
Intereses Deuda 11.050 € 20.048 € 16.096 € [10.846€ |6.279€
Ppal Deuda 0€ 58.642 € 116.410 € | 121.661 € | 126.228 €
Equity Cash Flow -246.000 € -175.613 € |-223.631€ |-116.548 € | 86.193 € |336.661€ |1.154.088 €
Rentabilidad 17,70%
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Gestion del riesgo, planes de contingencia.
Impacto en la cuota de mercado del suministro.

El impacto a la baja en la cuota de adquisicidn de clientes de reportaje en la red de recarga
desplegada por Kargador tiene un impacto en el volumen de ingresos por suministro, sobre
todo en los dos primeros afios de actividad en los cuales la comercializacién de postes a
terceros y la explotacién de su infraestructura en modo outsourcing no se ha iniciado.

El plan de despliegue de postes estd dimensionado en base a unos pardmetros de cuota de
mercado (demanda de electricidad) y a unos requisitos de disponibilidad (90% de probabilidad
de disponer de un poste de recarga libre).

No alcanzar la cuota de mercado objetiva tiene como respuesta reactiva disminuir el nimero
de postes a desplegar, disminuyendo las necesidades de inversion en activos (postes y
sistemas de informacion de soporte), adecuando las necesidades de financiacién a esta
situacion.

Impacto en la cuota de mercado de venta de postes y servicios de outsourcing.

El impacto a la baja en la cuota de adquisicidn de clientes para la venta de infraestructura de
recarga y los servicios de explotacion asociados tiene dos respuestas reactivas posibles:

v" Disminucién del precio de venta de la infraestructura, manteniendo la comisién de
servicio por Kwh de venta gestionado. El margen aplicado a la venta de los postes
soporta una reduccidn sin que impacte significativamente en la rentabilidad manejada.

v" Modalidades de comercializacidn diferentes a la venta de postes, como el leasing,
donde el cliente imputa el coste como gasto y no como inversion. En esta modalidad,
en cambio, el precio de la cuota recogeria tanto la imputacion del precio del poste
como de la gestidn de los servicios de explotacion.
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10.ANEXO — WEBGRAFIA

e http://www.gimb.com.ar/Zip/2004/lapuco.pdf

e http://ec.europa.eu/environment/etap/inaction/sectors/Transport/171 en.html!

®  http://www.rwe-mobility.com/web/cms/en/236926/elane/what-is-the-e-lane-
club/basic-concepts/

® http://www.greencarcongress.com/2009/08/etec-nissan-20090805.htm|

e http://movele.ayesa.es/movele2/

e www.idae.es/index.php/mod.pags/mem.detalle/id.407

e http://www.coulombtech.com/

e http://www.elektromotive.com/html/index.php

e http://www.circutor.es/
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