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Hoy en dia, cualquier empresa que quiera tener éxito deberd adaptarse a su entorno y a los
cambios que éste sufre continuamente. Para ello, es necesario un rigurosos estudio del
entorno y una vigilancia permanente ante los cambios que éste pueda sufrir intentando, en
la medida de los posible, anticiparse a ellos. Sélo con un buen conocimiento del entorno
podremos adaptarnos a él, y sélo adaptdndonos a él podremos tener éxito y conseguir los
objetivos previstos.

Nuestra empresa, por las tendencias actuales a consumir productos que respeten el medio
ambiente y a la vez tengan asegurada su calidad debido al control del proceso productivo,
se dedica a la implantacién de sistemas de cultivos ecoldgicos y monitorizacidon de los
mismos. En concreto nos centramos en cultivos de vinedos y elaboracidon de productos
vinicolas localizados en la Comunidad de Madrid.

Las tres lineas principales de productos/servicios que ofrecemos, son:
- Implantacién de sistemas de cultivo ecolégicos.
Estudio del cultivo. Tratamiento de tierra. Tratamiento de la uva (enfermedades y plagas).

Actualmente el sistema de implantacién de métodos ecoldgicos se suele promover vy
desarrollar internamente en las propias bodegas. Son en su mayoria “remedios caseros”
conocidos a través de prueba vy error. Cada bodega tiene un endlogo que suele definir las
variables a controlar y los productos ecoldgicos que infroducir en su cultivo. Seria un valor
anadido para el bodeguero el poder darle una solucién efectiva y rdpida a sus problemas
que ya haya sido probada con anterioridad y con éxito contra plagas, enfermedades, etc.
Es conseguir una reaccion rédpida ante cualquier eventualidad. Nuestra empresa tiene en su
plantila a un agrénomo experto en productos ecoldgicos fitosanitarios con experiencia
acumulada tanto en cultivos de secano como de regadio.

Se instalardn dispositivos que proporcionen indicadores necesarios para controlar los
factores que afectan al cultivo.

Proceso de monitorizacién y control de la tierra.

- Caracteristicas de la tierra (indicadores de humedad, composicion quimica).
- Condiciones de riego (sistemas de riego por goteo, fertirrigacién).

Proceso de monitorizacién del clima.
- Miniestacién meteoroldgica, microclima.
Proceso de cultivo y control de la vid.

- Muestreo quimico de caracteristicas de la uva.
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- Control informdtico de etapas de maduracion: indices externos, fisicos, quimicos y
fisioldgicos.

- Control por indicadores de nutricion, plagas, enfermedades, podas, abonos.

Se analizard muestras durante todo el proceso de elaboracion. Se medird y controlard Ia
temperatura, composicién quimica, condiciones de acidez, azUcares, levaduras, bacterias,
virus.

Una cuarta linea de producto/servicio ofrecida complementaria a las otras tres es:

Mantenimiento integral de los sistemas implantados y actualizacién de las instalaciones.

Indicadores econdmicos globales

Los mercados financieros internacionales se han comportado de forma errdtica,
respondiendo con fuertes bajadas nada mds publicarse algin informe negativo sobre
desempleo, construccion, opinidn del consumidor o cualquier cosa que suene a malas
noticias. Y luego recuperdndose en cuanto los bancos centrales recortan los tipos de interés
e inyectan mds dinero. En los mercados reina tal confusidbn que en Asia los inversores estdn
acudiendo a expertos en feng shui en busca de consejo sobre las perspectivas econdmicas
para el Ano de la Rata.

El encarecimiento del crudo parece estar feniendo un impacto inmediato sobre el
crecimiento econdmico estadounidense mientras que, en el drea euro, la desaceleracion
del consumo interno y de la formacién bruta de capital continda frenando la reactivacion
de la economia general.

Llevamos anos oyendo decir que la economia mundial padece importantes desequilibrios.
Los déficit comercial y fiscal de EE UU estaban haciéndose insostenibles y la burbuja del
mercado inmobiliario pronto iba a reventar.

En momentos de crisis, la informacion siempre es incompleta vy dificil de interpretar, pero casi
nunca hasta el extremo que estamos viendo en la actualidad. La informacién estd siendo
oscurecida por el uso excesivo y generalizado de instrumentos financieros sofisticados, como
los derivados. Estos son tan complejos que incluso quienes los compran y los venden a veces
no son capaces de calcular su valor exacto y su riesgo asociado. Este tipo de contratos —que
dispersan el riesgo y se intercambian electronicamente a gran velocidad por todo el mundo
- hacen dificil saber quién posee qué, quién ha transferido a quién y quién ha traspasado
qué porcentaje de los activos y obligaciones asociados a ellos. Ya podemos imaginar que, si
a los mismos expertos que operan con estos productos financieros les resulta dificil
desentranar su valor y riesgo, mds complicado serd para los organismos publicos
encargados de supervisar estos mercados. Lo paraddjico es que esta falta de claridad
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ocurre justo en el tipo de mercados financieros que, en teoria, deberia ser mds fransparente,

ya que los compradores, vendedores y analistas que los siguen suelen estar muy bien
informados de lo que hacen todos los demds.

Indicadores econdmicos espanoles

Espaia, no se desmarca de la tendencia pesimista y nuestra economia prosigue la senda de
desaceleracion que inicié en el segundo trimestre de 2007. El PIB registré en el segundo
frimestre su menor crecimiento intertrimestral en 15 anos revelando la intensa pérdida de
vigor en los sectores de la construccion y del consumo interno, tradicionales impulsores del
crecimiento doméstico en el pasado.

En tasa interanual, la tasa de expansion econdmica bajd hasta el 1,8%, la mds baja desde el
primer frimestre de 1996 y comparada con una tasa revisada del 2,6% del trimestre anterior
frente al 2,7% anunciada originalmente.

El bajo crecimiento registrado en el segundo trimestre de 2008 se debié a que la demanda
interna sélo crecié 1,5 puntos en un contexto de bajo consumo de los hogares (1,2) y una
fuerte caida de la construccién, de hasta 2,4 puntos, mientras que el sector exterior vuelve a
registros positivos por primera vez desde el primer trimestre de 2001, con una aportacién de
0.3 puntos. Debido a la revisidén de la contabilidad nacional entre 2004 y 2007, el INE también
ha rebajado el crecimiento del primer trimestre de este ano, en una décima, hasta el 2,6%.

La demanda externa no presenta mejorias y la inflacién se ha situado por encima del 5%.

El mercado laboral también ha mostrado debilidad, con un ascenso fuerte del nUmero de
parados (+24% interanual) hasta alcanzar la barrera de los 2,5 millones.

Indicadores econémicos Comunidad de Madrid

En el dmbito de la Comunidad de Madrid se espera un diferencial de crecimiento con
respecto al agregado nacional mayor que los anos anteriores ya que en las series de la
Contabilidad Nacional se ha fratado de recoger, enfre ofros factores, el efecto de la
enfrada de inmigrantes que se encuentra concentrada en mayor medida en la capital. Los
indicadores de actividad también muestran una tendencia positiva lo que significa que la
Comunidad de Madrid continla mostrando ventajas competitivas con respecto a otras
regiones. No obstante, los indicadores de demanda, como las ventas al por menor o las
matriculaciones de vehiculos, no estdn mostrando una evolucidn muy favorable los Ultimos
frimestres.

La evolucién del PIB de la Comunidad de Madrid y su contribucion al valor agregado
nacional, afadido a el dinamismo de la economia madrilefa le confiere un peso importante
en el total nacional, llegando a suponer mds de un 17% del PIB espanol. Para el préximo ano
se prevé que esta contribucidn sea aiun mayor ya que la Ultima revision de la Contabilidad
Nacional ha ftfratado de ftener en cuenta la enfrada de inmigrantes, principalmente
concentrada en la capital madrilena.

El PIB de la Comunidad de Madrid es el mds alto de Espana tanto a nivel global como per
cdpita. En 2006, el PIB de la Comunidad de Madrid (estimado en 176.231 Millones de €)
superd por primera vez en la historia al de Cataluina cuyo PIB se situd por debajo de 174.500
Millones de €. Este hecho es muy sorprendente porque la dimension de Madrid es mucho
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menor a la de Cataluna y esto es indicativo de la pujanza econdmica de la regidn.
Cataluna tiene un fuerte tejido industrial presente durante décadas, beneficiado por su

privilegiada situacién limitrofe con Francia; ademds de ser un importantisimo enclave
turistico.

El PIB per cdpita de la Comunidad de Madrid (30.674 €) es el mds alto de Espana, un 33.6%
superior al del conjunto del pais. Ademds la Comunidad de Madrid estd por encima de la
media en renta per cdpita de los paises de la UE.

Perfil Econdmico

En general, el cultivo de la uva de origen ecoldgico, se caracteriza por requerir una fuerte
inversién en instalaciones (construcciones rurales, labores de campo, suministro y distribucion
de agua, etc.) y bienes de capital (tractores, redes de proteccion antiheladas, embolsados,
etc.). que incluye la plantacién y el sistema de apoyo.

A modo orientativo, una distribucién de los costos de produccién puede ser la siguiente:
Materiales (39 %), destacando los fertilizantes y pesticidas ecoldgicos, que suelen tener
mayor precio que los convencionales.

Los costes de labores y servicios (31%), referidas a operaciones mecanizadas, mayores en el
cultivo ecoldgico, por la necesidad de realizar algunos tratamientos de pulverizacién no
preventivos.

El resto (30 %) serian rentas y otros gastos indirectos. En el cultivo de uva , la mano de obra
puede llegar a suponer el 42 % del total de costos.

El rendimiento medio puede llegar a alcanzar 23-25 t/ha. Se acepta que en ecoldgico
puede ocurrir una disminucién del mismo en el periodo de conversidn y que oscila entre el
20-25 t/ha, sobre el convencional, debido a los danos de plagas y enfermedades, en
particular de Mildiu y Oidio.
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En los anos 70 la produccién vinicola de Madrid se vendia con facilidad. Los mejores vinos,
segun algunos testimonios, viajaban a zonas de notable prestigio. Asi estaban las cosas
cuando surgié un débil intento de obtener la denominacién de origen. Promovido por las
Cdmaras Agrarias y algunas cooperativas en 1973 fue rechazado por el recién creado
Instituto Nacional de Denominaciones de Origen y el poco perfilado proyecto se abandoné.

La situaciéon empezd a cambiar fras la celebracidén en noviembre de 1981 de la 1¢ Semana
del Vino de Madrid. El tema de la denominacién de origen se retomd en las reuniones
preparatorias de la Il Semana del Vino en Madrid, en las que ya se planteaba la necesidad
de renovar el sector vinicola y se hacia notar la falta de vinos embotellados.

El panorama vinicola espanol cambiaba ya en los anos 80. Se percibe el escaso futuro que
fienen los graneles y la necesidad de mejorar la calidad en los vinos. Son anos en que
muchas zonas espanolas inician la renovacién de sus sistemas de produccion y elaboracion
de vinos y buscan impulsar la venta de sus vinos elaborando productos mds acordes con las
demandas de un mercado que, se ve claramente, opta por la calidad.

La situacidn en Madrid distaba alin de ser la idénea para obtener la denominacién de
origen y pronto se ve la necesidad de establecer un periodo transitorio como denominacién
especifica. El LN.D.O., recomienda que se solicite la denominacion especifica para dos
zonas, oriental y occidental, pero en una reunién celebrada en junio de 1982 se acuerda
solicitar una denominacién de origen con tres subzonas. Hay ciertas dificultades. Por un lado,
el ILN.D.O. acepta una sola denominacidn con ftres subzonas, sino que impone tres
denominaciones especificas. Por otro, hay cierto conflicto con el nombre de cada una de
ellas, en especial con San Martin de Valdeiglesias, ya que representantes de bodegas de
Cadalso de los Vidrios, Cenicientos y, sobre todo, Villa del Prado no aceptan ese nombre.

Una Orden Ministerial del 7 de marzo de 1983 reconoce con cardcter provisional las
denominaciones especificas Arganda, Navalcarnero y San Martin de Valdeiglesias. En una
reunion celebrada en la Diputacién Provincial de Madrid el 17 de marzo se delimitan sus
respectivos dmbitos territoriales.

Todo queda en suspenso hasta la puesta en marcha de la Comunidad Autdnoma de
Madrid, circunstancia que da al proyecto una nueva orientaciéon. En diciembre de 1983 la
Conserjeria de Agricultura de la Comunidad Auténoma llega a un acuerdo con el INDO
para establecer una sola denominacién con fres subzonas e inicia la formacién del Consejo
Regulador Provisional de la que se llamd “"Denominacién Especifica de Origen de Madrid”.

En el Decreto del 31 de mayo de 1984 de la Conserjeria de Agricultura se reconoce con
cardcter provisional la “Denominacién Especifica de Madrid” con fres subdenominaciones;
Arganda, Navalcarnero y San Martin de Valdeiglesias, y es aprobada ya con ese nombre
por Orden Ministerial del 18 de marzo de 1986.

En los cuatro anos siguientes se produce una notable evolucidn en las tres subzonas. Se inicia
una importante labor en las bodegas, con la progresiva adopcion de sistemas modernos de
elaboracién, lo que da lugar a una contrastable mejora en la calidad de los vinos. También
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su comercializacién toma caminos satisfactorios. Surgen no pocas marcas nuevas y la venta
de vino embotellado pasa de 72.000 botellas en 1986 a mds de 1.600.000 cuando entra en
vigor la denominacion de origen plena, en los Ultimos meses de 1990. Se ponen en el

mercado mds de 40 marcas de vino perfectamente identificados, con su etiqueta y su
confrol de calidad.

El Reglamento de la Denominacién de Origen Vinos de Madrid es por fin aprobado por
Orden de la Consejeria de Agricultura de la Comunidad Auténoma de Madrid el 17 de
agosto de 1990 vy ratificado por el Ministerio de Agricultura mediante Orden del 19 de
noviembre de 1990.

LA VITICULTURA ECOLOGICA
LEGISLACION EUROPEA

El Reglamento (CEE) 2092/91 constituye el cuerpo normativo base que regula la agricultura
ecoldgica en Europa, establece tanto las normas de produccién como las indicaciones en
el etiquetado y el régimen de control de los productos.

LEGISLACION ESTATAL

- Real Decreto 1852/1993 sobre La Produccidén Agricola
- Real Decreto 1614/2005 que modifica al R.D. 1852/1993

LEGISLACION DE LA COMUNIDAD DE MADRID

1.-Orden 3628/1996 por la que se crea el CAEM vy se regulan sus funciones y composicion
2.-Resolucién de 3 de octubre de 1997 por la que se aprueba el Reglamento de Régimen
Interno del CAEM

El entorno politico se considera favorable, ya que existen ayudas que da el MAPA para
cultivos y en concreto para cultivos ecoldgicos. La legislacion viene recogida en dos
reales decretos:

Ayudas Agroambientales:

- Real Decreto 4/2001
- Real Decreto 172/2004

La Denominacién de Origen “Vinos de Madrid”.

La D.O. Vinos de Madrid ampara, controla y protege las uvas y los vinos procedentes de 54
municipios situados en la zona sur de la Comunidad Autébnoma de Madrid, gracias al érgano
que la dirige que es el Consejo Regulador.
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La zona de produccién se divide en tres subzonas muy diferenciadas y de gran tradicion

vitivinicola: subzona de Arganda, subzona de Navalcarnero y subzona de San Martin de
Valdeiglesias.

)

b)

Subzona de Arganda: comprende 27 municipios del sureste de la C.M. (Ambite, Aranjuez,
Arganda del Rey, Belmonte del Tajo, Campo Real, Carabana, Colmenar de Orejq,
Chinchén, Estremera, Fuentiduena de Tajo, Getafe, Loeches, Mejorada del Campo,
Morata de Tajuna, Orusco, Perales de Tajuna, Pezuela de las Torres, Pozuelo del Rey,
Tielmes, Titulcia, Valdaracete, Valdelaguna, Valdilecha, Villaconejos, Villamanrique de
Tajo, Villar del Olmo, Villarejo de Salvanés y la finca “El Encin” de Alcald de Henares |,
encontrdndose en esta subzona aproximadamente el 50% del vinedo inscrito en el
Consejo Regulador, representando la subzona mayor productora de vinos. En ella
predominan la uva blanca Malvar, asi como la uva Tinto Fino (tfambién llamada
Tempranillo o Cencibel).

Subzona de Navalcarnero: comprende 19 municipios de la zona sur-centfral de la
provincia ( Aldea del Fresno, Arroyomolinos, Batres, Brunete, El Alamo, Fuenlabrada,
Grifion, Humanes de Madrid, Moraleja de Enmedio, Mdstoles, Navalcarnero, Parla,
Serranillos del Valle, Sevilla la Nueva, Valdemorillo, Vilamanta, Villamantilla, Vilanueva de
la Canada, Villaviciosa de Odén ), representando algo mds del 14% del total del vinedo
inscrito. Predomina la uva finta Garnacha.

Subzona de San Martin de Valdeiglesias: incluye 9 municipios (Cadalso de los Vidrios,
Cenicientos, Colmenar del Arroyo, Chapineria, Navas del Rey, Pelayos de la Presa, Rozas
de Puerto Real, San Martin de Valdeiglesias, Villa del Prado ), con el 35% del vinedo
inscrito, con la uva blanca Albillo y la tinta Garnacha como variedades principales.

Respecto a las caracteristicas geoclimdaticas

Subzona de Arganda: Terrenos pardos con cierta riqueza en humus, pH dcido. Subsuelo
granitico

Subzona de Navalcarnero: terrenos pardos no cdlcicos, pobres en nutrientes. Subsuelo de
arenas gruesas y arcillosas.

Subzona de San Martin de Valdeiglesias: Tierras pardas asentadas sobre granito, pobres
en humus y pH dcido.

Subzona de Arganda: 461 mm.
Subzona de Navalcarnero: 529 mm.
Subzona de San Martin de Valdeiglesias: 658 mm
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- Segun la caracterizacién climdatica de Thornwaite se trata de un clima Continental
Extremo

- Temperatura mdaxima media: 40,7 °C
- Temperatura minima media: -8,2 °C

GUSTOS Y TENDENCIAS DE LOS CONSUMIDORES. ESTACIONALIDAD.
TENDENCIAS DEL MERCADO HACIA PRODUCTOS ECOLOGICOS

La tendencia impuesta por el mercado vy las inquietudes sociales de obtener un producto
ecoldgico ha provocado que la demanda de vino ecoldgico se ha incrementado en los
paises de centro y norte de Europa. Los principales paises de destino son: Alemania, Reino
Unido, Holanda, Bélgica, Dinamarca y Francia.

Existen diferentes preferencias en relacion a los distintas variedades y paises de origen.

Igualmente hay preferencias en la forma de proceder de los bodegueros y endlogos para
conseguir mejor calidad, controlar con nuevas tecnologias aplicadas para obtener el
mdximo control

Actualmente, no existe demanda de productos derivados de la uva ecolégica (vinos light
de bagja graduacion, jugos, etc.), aunque se piensa que hay amplios mdrgenes para su
desarrollo, dado el incremento del interés en la agroindustria por productos eco-
compatibles.

La evolucion futura del mercado que parece favorable, se verd influenciado por factores
especificos del sector y otros mds generales.

Los vinos light de baja graduacion podrian ser en un futuro cercano un sector en alza. Algo
similar ha sucedido con la cerveza sin alcohol, un producto de altisima aceptacion en un
pais como el nuestro.

El perfil del consumidor potencial de vinos de baja graduacion abarcaria un amplio
espectro al igual que sucede con la cerveza.

El futuro podria reparar cambios en alguno de estos puntos del entorno. Siempre se deberd
prever lo que puede suceder para tenerlo en cuenta en un futuro, ya que podriamos
enfrentarnos a:

- posibles cambios de legislacion,

- cambio en los gustos y tendencias, como lo comentado sobre bajar la graduacién y
disponer de métodos alternativos de elaboracién.

- cambios geogrdficos o climdticos (sequia, mayor control de la humedad, riego por
goteo,

- nuevas enfermedades o especies mds resistentes.
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Las Normativas actuales de conversidn a la agricultura ecoldgica que obligan a realizar ésta
en toda la superficie de la explotacion, limitan la expansion de la oferta.

La aplicacién de los mapas de Mapas De Vigor a la Viticultura.

Un MAPA DE VIGOR permite por medio del andlisis de im&genes digitales multiespectrales
proporcionar informacién cudlitativa y cuantitativa respecto de la variacion de vigor en un
cultivo determinado, lo que a su vez permite:

* |dentificacién de zonas del cultivo sometidas a distintas situaciones que afecten su
desarrollo (manejo, fertilidad, riego, suelo, entre ofros):

« Cuantificacién de superficies afectadas

* Orientacion de labores de muestreo (suelo, foliares)
« Sectorizacion de calidad al momento de cosecha
» Aplicacién de medidas de correccion localizadas
* Establecimiento de umbrales econdmicos

* Establecimiento de sectores de riego.

Dado que somos una empresa de ingenieros y endlogos especializados en agricultura de
precision deberemos ofrecer capacidad de brindar una interpretacién no sélo agrondmica,
sino también viticola y enoldgica. A través de los mapas generados daremos apoyo técnico
en la interpretacién de estos, ya que no solo es importante obtener la informacién, sino
también enfocarla correctamente.

Los Mapas de Variacion de Vigor (MVV) serdn disenados para satisfacer de forma eficiente
las necesidades de informacion del cliente, generando un estdndar multiformato de entrega
del producto, desarrollando los aspectos claves para convertirlo en una herramienta Util.

Los MVV se obtienen a partir de:
* Foto de Satélite para grandes superficies agricolas (+1000 ha) o bien con un

* Green Seeker que permitird a pie del terreno detectar el estado de vigor de cada parcela,
para formar las cepas segun su vigor. Aumentando al mdximo la linea de produccién vy la
superficie foliar.

De esta manera se puede llegar a obtener uvas de mucha calidad con mds rendimiento.

Nuestro informe Técnico incluird un andlisis de los resultados obtenidos, presentados de
forma simple, a modo de ser una herramienta real de apoyo técnico para el productor al
momento de tomar decisiones.

Entorno y Sector Pag 15



(7 -
Disefio de los Mapas: dado que el cultivo no sélo se maneja desde una oficing, sino que es
necesario observar en terreno su comportamiento, el diseno de los MVV tendrd un tamano

(Din-A4, A3) adecuado para ser manejado en el campo sin perder informacién. Ademdads
ofreceremos Mapas de gran tamano (Din-Al) que permitan su manejo en la oficina.

*Mapas Impresos: A través de estos, se pueden identificar con las diferentes tonalidades,
reconocer y localizar facilmente los sectores de disfinfo vigor.
*Informe Técnico: Compilacién Analitica de la informacién de los sectores analizados y
estadisticas del andlisis de vigor detectado, facilitando su cuantificacion y evaluacion de las
dreas involucradas.

*Informacién Digital (DVD/CD): Compilacién de los formatos anteriores, complementados
con Base de Datos, Software y otros mapas, que facilitan la informacién y gestion basados
en el Mapa de Vigor.

Segregacion a modo de hileras: Individualizando el terreno en pequefos sectores
conseguimos que el MVV sea un producto de gran versatilidad, ya que permite al usuario
llegar a puntos de interés sin la necesidad de utilizar el GPS. De este modo es muy sencillo el
manejo de estos mapas en el terreno.

Base de Datos: Herramienta de enorme potencial para el reconocimiento de las diferentes
unidades productivas. La entrega de datos por sectores del cultivo, permitird acotar las
consultas sélo a las zonas de especial relevancia para el productor.

Software: Con el fin de obtener el mdximo partido de este servicio, incluiremos un software
visualizador con el que se podrd, no sélo ver, ampliar, imprimir, consultar la Base de Datos, y
conocer superficies, sino también realizar cdlculos de distancia y determinar con precisiéon la
localizaciéon de los distintos focos de Vigor.

Entrega Personadlizada: Debido a lo importante que es la correcta interpretacién de los MVV
la entrega del servicio culminard con la entrega directa al cliente. De este modo el servicio
incluird la interpretacion de los MVV e iniciacion en el uso del software.

Riego controlado por aspersidon a elevada temperatura: se trata de generar una reaccion
Exotérmica que evite la congelaciéon de la vid.

El riego se produciria al disminuir la temperatura por debajo de -2°C.

Son frecuentes las heladas de primavera en estado fenoldgico de brotacion.

Sistema preventivo de plagas y enfermedades. Las plagas de la uva de mesa en cultivo
ecoldgico, son similares al cultivo convencional.

Sin embargo, debemos recordar que la base de la agricultura es el equilibrio dindmico enfre
los elementos que componente el sistema (suelo, aire, agua o bien minerales nutritivos,
materia orgdnica, raices, plantas y clima. Por ello, en agricultura ecolégica el mejor control
de plagas y enfermedades se realiza identificando y evitando las causas que provocan esos
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desequilibrios, al confrario que en agricultura convencional, donde predomina el control de
los sintomas del problema.

Asi, la mejor regulacién de plagas y enfermedades se obtiene con la realizacion adecuada
de las labores de cultivo, el establecimiento de las condiciones propicias para evitar la
aparicion de éstas y el mantenimiento de la actividad bioldgica del suelo.

No obstante, en ocasiones se debe actuar para compensar algunos desequilibrios que
ocurren en el cultivo. Para ello se cuenta con algunos insecticidas botdnicos naturales y
minerales, medidas de control bioldégico con la liberacién de insectos Utiles y otros medios.

Enfermedades:

Oidio(Uncinula necator Burr)- Para la regulacién y control del oidio destaca el azufre en
polvo, con unas limitaciones en cuanto a la temperatura para su eficaz actuacion (en
primavera superior a 18 °C) y en para evitar quemaduras (en verano inferior a 35 °C). Las
estrategias de confrol varian segin las condiciones meteoroldgicas, aumentando o
disminuyendo el nUmero de tratamientos, pero en general se aplican en 4 fechas claves:
brotes de 15 cm con los racimos visibles, inicio de floracién, cuando el racimo tiene tamano
guisante y empiezan a enverar las primeras bayas. El control del oidio se suele hacer con
fratamientos de azufre en polvo hasta y durante la floracién y, después, a partir del cuajado,
se usa el azufre en liquido mojable, al atardecer para evitar las quemaduras, hasta que el
grano de uva tenga el 15 % de azucar.

Mildiu (Plasmopara viticola Berl. y de Tonil)- La proteccién frente a esta enfermedad consiste
en tratar en el momento oportuno para impedir o detener la germinacion de las esporas. En
agricultura ecoldgica se utilizan los derivados del cobre (6xido cuproso, oxicloruro de cobre
y caldo bordelés). El dxido cuproso es el mds utilizado en uva de mesa, pero puede provocar
guemaduras en hojas, cuando la humedad relativa del ambiente es elevada. Su ventaja es
que no mancha el grano. El oxicloruro de cobre es el mds extendido por tener pH neutro. El
caldo bordelés tiene la gran ventaja de que su contenido es menor(20 %), lo que permite
utilizarlo mas veces, por las limitaciones de la Regulaciéon CEE 2092/91. El uso del cobre en
agricultura ecolégica esta limitado a un maximo de kg por ha, y la tendencia es a prohibir su
uso y buscar otras alternativas con productos que no contengan metales pesados.

Sélo en zonas donde el mildeu es endémico, o cuando se dan condiciones meteoroldgicas
favorables para su aparicion, en especial durante la floracién, se recomienda realizar los
tfratamientos con cardcter preventivo.

El dilema de producir ecoldgico vs. convencional lleva implicito un interés en la tendencia a
la utilizacién de productos en la agricultura que no contaminen el suelo y las aguas.

Igualmente existe un interés global por conseguir una agricultura sostenible y que respete el
medio.

Como ya se ha comentado, la legislacion de la CAEM exige unos limites y existen unos
Productos que no estdn permitidos para su elaboracion
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El extricto cumplimiento de la legislacion ambiental no es suficiente en un entorno como el
actual que pide empresas mds comprometidas con el medio ambiente.

Tiene especial relevancia considerar las certificaciones y la implantacion de un SGA (sistema
de gestion ambiental del tipo EMAS /ISO 14001).

Después del andlisis del entorno vamos a realizar una vision mds cuidadosa y pormenorizada
del sector en el que desarrollamos la actividad que va a influir de manera determinante en
el planteamiento de negocio posterior.

Como herramienta fundamental para la definiciéon del sector industrial en el que trabajamos
nos basaremos en el andlisis de las cinco fuerzas competitivas desarrolladas por M. Porter.

Competidores
potenciales

Amenaza de
nuevos entrantes

Poder negociador A 4
de los Competidores
proveedores del sector

Compradores

A 4

Proveedores

Rivalidad
existente entre

Empresas Poder negociador
del cliente

A

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

En la Comunidad de Madrid hay 43 bodegas divididas en 3 subzonas de denominacion de
origen: Arganda, San Martin de Valdeiglesias y Navalcarnero (véase listado en Anexo 1).

Entre las 3 subzonas no llegan a 7.700 Ha. Inscritas en el Consejo Regulador del vino y
contando las no inscritas 18.500 Ha. Supone un 1,5% en comparacién con la superficie
dedicada a la uva en Espana que es de 1.172.800 Ha. (Anexo 2, punto A2.1.). La enorme
diferencia demuestra que la comunidad de Madrid tiene un tejido econdmico basado
esencialmente en el sector servicios e industrial, sin embargo el sector agrario y sobretodo en
el caso del vino por su gran calidad en las Ultimas cosechas estd adquiriendo una
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caracteristica de exclusividad que permite obtener grandes rentabilidades al tener mds
consumidores de los que la produccién puede alcanzar.

La produccién anual sigue una proporcidén similar, 42.462,4 miles hectolitros de vino
producidos en Espana frente a 642,2 miles hectolitros producidos en la Comunidad de
Madrid (cifras del MAPA del 2003).

El sector de produccién vinicola en Madrid tiene una evolucion interesante desde la década
de los 80, tras conseguir la denominacion de origen de "“Vinos de Madrid”, aumentando su
produccién y comercializacion hasta 4,5 millones de botellas en 2006 (véase Anexo 2).

Respecto a los cultivos ecoldgicos, de todos los productores en Madrid, é tienen una
produccién ecoldgica certificada. En superficie corresponde a un 3% del total de la
superficie dedicada a la vid en la Comunidad, hay mercado para implantar cultivos
ecoldgicos.

En total en la Comunidad de Madrid tenemos 253,54 Ha. dedicadas a la vid ecoldgica. En
cultivos en general, en la C.A.M. hay plantaciones equivalentes a 4.916,8 Ha. frente a las
807.569.,27 Ha. de superficies a nivel nacional.

En estos momentos, como hemos analizado en el entorno, la tendencia a la creacién de
cultivos ecolégicos es creciente debido a su alto valor anadido y por su gran demanda
tanto en el mercado interior como exterior (véase Anexo 3).

Las caracteristicas de los productos ofrecidos hacen que la empresa sea fdcilmente
adaptable a cualguier bodega a nivel nacional e internacional.

Ademds, se puede enfocar la monitorizacidn a cualquier otfro tipo de cultivo ya que los
equipos de medida y las variables que confrolamos son inferesantes en la industria agraria
en general y la adaptacion de los sistemas a cada cultivo es muy sencilla ya que los equipos
y programas son parametrizables.

Como hemos explicado hay mercado potencial para desarrollar nuestra actividad en caso
de saturacion de nuestro nicho inicial.

El consumo de productos ecoldgicos sigue una trayectoria ascendente que es un gran
atfractivo para el empresario agrario.

Las bodegas ven como interesante una empresa como la nuestra como futuro proveedor
SUYyoO.

Les permite una fransformacién de su cultivo en ecolégico y una monitorizacion integral que
les da una visibn mds organizada de las variables caracteristicas de sus plantaciones
consiguiendo un riguroso control de la calidad y productividad.
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Verdtech Nuevo Campo, S. A., empresa pionera en la aplicacidon de métodos vy sistemas de

diagndstico en el entorno agricola, forestal y medioambiental mediante técnicas de
teledeteccion.

Localizada e Aragdn. Sus principales clientes estdn los cultivos de la cuenca del Ebro,
también en Murcia, Huelva, Castilla la Mancha y en una finca experimental en Socorro
(Madrid). También ha desarrollado un proyecto internacional en Chile

Mas Martinet Assessoraments, S.L., empresa creada por Mas Martinet Viticultors para llevar al
terreno de la asesoria la experiencia creada como viticultores tras los afos. Su objetivo es
conseguir que una explotacién llegue a producir uvas de calidad para posteriormente
elaborar vinos, logicamente también de calidad, con la mdxima rentabilidad posible y
respetando el equilibrio del entorno que rodea la plantacion.

Localizada en Cataluna. Sus principales proyectos los han desarrollado en Cataluna vy
Mallorca, aunque también tienen clientes en Albacete y Mdlaga. Tienen dimensidn
internacional desarrollando asesoramiento a un cliente en Egipto.

ACKnowledgment, S.A., empresa dedicada a software de produccién aplicado a diferentes
sectores, entre ellos un sistema ERP para bodegas vitivinicolas, donde integra
econédmicamente el contfrol de la produccién y elaboracién del vino. Localizada en
Andalucia. Zona principal de accién en Andalucia y Castilla la Mancha.

Nota: En anexo 5 punto 1, incluimos perfil, balance, cuenta de pérdidas y ganancias de las
empresas competidoras.

- Proveedores de sistemas de teledeteccion.

- Ingenieria de proyectos de urbanismo vy jardineria.

- Ingenieros agrébnomos.

- Constructoras con drea de desarrollos forestales y agricolas.

- Proveedores de productos para monitorizacion.

El producto es un conjunto integrado de modernas herramientas tecnolégicas adaptadas
en teledeteccion y tfransmision de datos.

Creamos un departamento 1+D para estar al dia de posibles productos sustitutos y estudiar la
aplicabilidad en los sistemas a implantar.

Estudiamos la tendencia del mercado para el control y monitorizaciéon de procesos
productivos en otros sectores para estar ampliamente actualizados.
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No se aprecia en el tejido empresarial de la zona grupos estratégicos que tengan limitado el
mercado. El comité de agricultura ecolégica es publico. Las bases del cultivo ecoldgico
para vinedos estdn muy bien definidas entre las administraciones publicas y las CCAA.
Dentro de los clientes como nexo de unidn estd el Consejo Regulador del Vino de Madrid y
cada bodega tiene sus propios proveedores de productos y servicios. No hay imposicién de
proveedor.

Los clientes de nuestra empresa son bodegas / productores de uva situados en la
Comunidad de Madrid, aunque posteriormente se podrd hacer extensivo a bodegas
situadas en otras localizaciones geogrdficas.

En la actualidad existen muy pocas bodegas que monitoricen sus cultivos y que utilicen
métodos ecoldgicos en su producciéon. La mayoria de las bodegas producen por métodos
fradicionales y con tipos de uva muy determinados.

En nuestro tfrabagjo de campo contactamos tanto con bodegas ecoldégicas como con
bodegas convencionales y pudimos observar una carencia de monitorizacién de los cultivos,
acentudndose alun mds en las bodegas ecoldgicas.

El contacto con los clientes nos ha permitido conocer de primera mano las necesidades de
endlogos y empresarios, notdndose un gran interés por controlar variables relacionadas con
el cultivo y el proceso de elaboraciéon del vino.

Hemos observado que hay bodegas que ya fienen estaciones puntuales que controlan
algunas de estas variables, pero les faltaria un andlisis que se haga extensivo a toda la zona
cultivada.

De igual manera, estdn muy interesados en poder integrar esos datos en mapas
caracteristicos.

En las visitas a los organismos reguladores del vino y agricultura ecoldgica tuvimos la ocasion
de apreciar el estado en alza de este mercado y la importancia de este sector.

La Rioja, muy sensibilizada con la calidad de los productos, nos transmitié la carencia
existente en cuanto a la monitorizacién de los cultivos.

En Cataluna, muy sensibilizada con los gustos cambiantes de los consumidores, plasmé la
idea de innovar con los tipos de uva en los diferentes estados de maduracién, y para ello es
primordial fener un control exhaustivo del cultivo.

En Madrid, hemos observado sobrecarga de trabajo en las bodegas visitadas debido a su
alta demanda, y por lo tanto nuestro sistema les seria una herramienta de gran ayuda para
confrolar variables hasta ahora poco y mal gestionadas.
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Son clientes potenciales de nuestro asesoramiento las bodegas de la Comunidad de Madrid
acogidas a la DO de Vinos de Madrid. Ademds de aquellas bodegas de nueva creacién
gue deseen implantar desde el principio un sistema de monitorizacién. En el caso de nueva
creacion se puede proponer ademds el asesoramiento en la intfroduccién de nuevos tipo de

uvas o de otros métodos de produccidén, por ejemplo espumosos por el método de la doble
fermentacion.

Dentro del Consejo Regulador de denominacion de origen Vinos de Madrid existen 43
bodegas distribuidas en cada subzona de la siguiente manera: 28 en Arganda, 7 en
Navalcarnero y 8 en San Martin.

. Arganda: Esta subzona se encuentra en el sureste de la Comunidad de Madrid, es la
mds grande de las tres que forman la Denominacién de Origen Vinos de Madrid. Tienen una
produccidn aproximada de unos 20 millones de litros/ano, es decir, un 60% de la produccion
fotal.

. Navalcarnero: Subzona situada al sur de la Comunidad. La mayoria de estas
bodegas son de reciente construccién e incorporan las Ultimas tecnologias para elaborar
vinos de calidad. Algunas de estas bodegas tienen proyeccion internacional, aungque a nivel
local la que menos produce.

. San Martin: Situada al suroeste, solo existen bodegas cooperativas con un cierto
conservadurismo en sus métodos de produccion. Esta subzona ocupa el segundo puesto en
produccién después de la Arganda.

Las empresas dedicadas a estos servicios o similares en el sector de Ia agricultura utilizan
como medio para darse a conocer: revistas especificas del sector, folletos, mailings, ferias,
visitas comerciales a bodegas, ciclos de conferencia, pdgina web propia, portales online
agrarios.

Algunos ejemplos de revistas del sector vitivinicola:

www sevi.net

www revistadelvino.es
www.todovino.com
WWW.Mivino.info

www lavinia.es
www.vinedlis.com

Nuestro sistema de monitorizacién es determinado para cada cliente, por lo tanto
ofrecemos un producto personalizado adaptado a cada entorno.

Nuestro proveedor para la tecnologia especifica e innovadora que el cliente desee serd el
CEDITEC (Centro de Difusion de Tecnologias ETSIT-UPM), ya que colabora extensamente con
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las ideas de negocio basadas en la innovacién de sistemas inaldmbricos y méviles para el

sector de la Agricultura.

El resto de tecnologia existente la encontraremos en proveedores cldsicos como Verdtech,
gue ofrece tanto productos como el software para la teledeteccién como el hardware de
control in situ.

Dificultad para la empresa que quiere acceder a un determinado sector

Economias de escala

No es una barrera de entrada al negocio, ya que segun la definicion de economia de
escala: "disminucién del coste unitario de produccién a medida que aumenta el niUmero de
unidades producidas” no afecta en mucha medida a un servicio de asesoramiento. El coste
de los recursos es siempre el mismo independientemente del nimero de proyectos que se
realicen (hasta que el recurso quede saturado).

Los costes fijos que deben absorber los proyectos son muy bajos frente a los variables
(personal que realiza el estudio) por lo que no se dardn economias de escala.

Desde el enfoque de ser intermediarios en la compra de la tecnologia al proveedor, si
podria influir el volumen de equipos solicitados, de manera que se obtuvieran descuentos
por volumen y se quisiera repercutir ese descuento al cliente.

Diferenciacién de producto/servicio

No supone una barrera de entrada a este sector, ya que el tipo de servicio ofrecido es
diferente para cada caso. Si hubiera ofras empresas que ofrecieran el mismo asesoramiento
seria facilmente diferenciable, ya que pueden existir muchas variantes que permiten ofrecer
un servicio distinto cada vez, son proyectos altfamente adaptables a las necesidades del
cliente.

El servicio ofrecido tendrd una metodologia estandarizada, aunque permitird introducir
variaciones de una forma rdpida y adaptada a las condiciones del entorno y de la
competencia. Es sencillo ofrecer un producto personalizado en cada ocasion.

Requisitos de capital

No es una barrera de entrada al negocio porque no existen grandes inversiones de capital
para adquirir bienes de equipo o similares.

El capital esencial en esta empresa es el know-how para mejorar, optimizar y rentabilizar los
cultivos de bodegas establecidas. Como en muchas empresas de servicios la mayor parte
de los gastos son los sueldos y salarios del personal empleado (fuerza comercial, endlogos,
etc.).No serian necesarias grandes inversiones en equipos, ni existirian costes de financiacién
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de inventarios. El servicio que se ofrece es un bien intangible cuya produccién depende del
conocimiento de las personas que lo realizan.

En el caso de que parte de la tecnologia necesaria no fuera accesible porque la empresa
propietaria de la misma no estuviera dispuesta a venderla salvo al cliente final, se podria
plantear una integracién vertical en el negocio, de manera que se dedicasen parte de los
recursos econdmicos a la investigacién (i+D+l) y produccion de dichos bienes. Seria
necesario valorar qué tipo de tecnologia se necesita, por ejemplo, electrénica,
convencional, si se puede montar de manera modular, si existen patentes que la protejan,
etc.

Aunque algunos de los equipos se basan en un desarrollo de 1+D de la competencia (por
ejemplo los dendrémetros de Verdtech, para el control del crecimiento radial de la planta),
actualmente existen empresas que comercializan equipos sustitutivos. Por otro lado se debe
desarrollar un software o buscar un producto informdtico que permita la el procesamiento
de las senales que emitirdn distintos dispositivos de deteccion.

Dependiendo de las inversiones en capital necesarias para el desarrollo y produccién de
estos sistemas podria considerarse como una barrera de entrada al sector.

Acceso da los clientes

El acceso a los clientes es una barrera de entrada debido a una de las caracteristicas socio-
culturales del negocio: el conservadurismo de las bodegas. Aunque cada vez se encuentran
mds abiertas a nuevos formas de trabajar, existe cierta resistencia al cambio.

Una de las formas importantes de vender nuestro asesoramiento es a través la propia fuerza
comercial, que a medida que se dé a conocer en una determinada zona facilitard el
acceso a nuevos clientes.

Curva de aprendizgje o experiencia

El know-how que deben de tener las empresas que quieran acceder a este negocio es la
principal barrera de entrada. La misidn de la nuestra empresa es asesorar en técnicas,
procedimientos, equipos, etc. a bodegas, por lo que su conocimiento es el nicleo del
negocio. En la primera fase de introduccidon en el sector nuestra empresa tendrd un
conocimiento del negocio suficiente, aunque no el éptimo, ya que faltard complementarlo
con la experiencia de la realizacidon de nuevos proyectos de asesoramiento.

La experiencia o curva de aprendizaje es el elemento que a largo plazo supone la mayor
barrera de entrada. El hecho de ir actualizando y mejorando el conocimiento del sector a
través de la propia experiencia en el asesoramiento y la incorporaciéon del know-how de los
clientes segin un modelo de consultoria colaborativo marca una gran diferencia con
nuevos competidores que pudieran intentar expandirse hacia el asesoramiento en la
monitorizacién de cultivos: productores de abonos, empresas que ofrezcan sistemas de riego
o cualquier ofra empresa que decidiera realizar una integracién vertical hacia la actividad
de consultoria.

Es esencial para la supervivencia a largo plazo de la empresa estar siempre actualizados en
nuevas técnicas tanto organizativas como tecnoldgicas en el sector. Es necesario realizar
una labor de busqueda permanente a través de publicaciones especializadas, organismos
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reguladores, congresos, eventos, ferias o cualquier otro medio, de los avances producidos

en el sector para poder incorporarlos a nuestro asesoramiento.

Leqislacion nacional/europea

Puede resultar una barrera de enfrada al negocio por las limitaciones de ofrecer
determinados servicios en ciertas regiones.

El sector del vino se encuentra regulado a muy distintos niveles: desde las politicas europeas
mds genéricas que afectan la agricultura en general hasta los consejos reguladores
vitivinicolas de dmbito regional.

Las denominaciones de origen (DOP) o las especificas (IGP) imponen limites tanto en el
procedimiento de elaboracidén como en la zona geogrdfica en que ésta se realiza, por lo
gue un proyecto perfectamente realizable en una regién o pais podria no ser realizable en
otras dreas o geogrdficas o estar condicionado a formas y reglamentos locales.

Son factores econdmicos estratégicos y emocionales que hacen que las empresas sigan en
un determinado sector industrial, aun obteniendo bajos beneficios e incluso pérdidas.

Regulaciones laborales

No es una barrera de salida, ya que el negocio no se basa en la contratacién de mano de
obra intensiva. El activo principal de la empresa es el capital humano cualificado, el cual no
estd sujeto a las presiones que puedan sufrir otros sectores de mayor contrataciéon de
personal.

Activos poco realizables o de dificil reconversion

No suponen una barrera salida los activos del negocio en ningun caso, ya que lo que se
ofrece es un servicio que no requiere activos poco realizables.

Solamente en el caso de la compra directa de tecnologia podria haber problemas en el
caso de que se almacenase en suficiente cantidad con el fin de conseguir descuentos por
volumen. AUn asi seria una situacién atipica y desaconsejable, ya que los costes financieros
por esos equipos inmovilizados podrian no compensar los descuentos obtenidos. Mds aun
alejaria a la empresa de su nicleo de negocio fundamental, que es el asesoramiento, es
decir, no somos distribuidores de la tecnologia que ofrecemos al cliente final.

Compromisos contractuales a largo plazo con los clientes

Los compromisos confractuales a largo plazo pueden resultar una barrera de salida del
negocio en funcién del alcance que se dé a la relacidén con nuestros clientes.

Nuestra empresa tiene vocacién de mantener una relacién duradera con el cliente, basada
en la colaboracion con el mismo y la aportacién de valor. Ademds de los servicios prestados
en el asesoramiento inicial, ofrecemos un mantenimiento de las instalaciones, una
actualizacién en cuanto de nuevas tendencias, monitorizacidén de determinadas variables a
través de un software.
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Estas obligaciones contractuales podrian traducirse en penalizaciones econdmicas que si

fueran lo suficientemente no permitirian una rdpida salida del negocio.

Barreras emocionales

No existen en principio barreras de salida emocionales, a pesar de que el sector del vino sea
un negocio muy fradicionalista, ya que hay que tener en cuenta que nuestra empresa no es
una bodega que produzca vino ni que tenga ese gran arraigo a determinadas tradiciones.
Somos una empresa con nuevas ideas que trata de modernizar los métodos de produccion
vitivinicolas.

Interrelaciones estratégicas

No supone una barrera de salida pues no existen en principio relaciones formales con ofros
sectores que obligasen a la permanencia en este sector.

En futuro podrian establecerse vinculos con aquellas empresas proveedoras de tecnologia y
que nos convirtiéndonos en los distribuidores de su tecnologia en determinadas zonas. En
funcion del nivel de compromiso acordado con estos colaboradores podria suponer una
barrera de salida.

Restricciones sociales y gubernamentales

No es probable que la salida de la empresa del sector tuviera gran influencia a nivel social o
gubernamental.

En el caso de que la empresa adquiriera un gran prestigio y tuviera relaciones formales
establecidas con los consejos reguladores o con la administracién publica en cuanto a
determinadas politicas agrarias podria existir algiun problema adicional para la salida del
sector, aunque esta posibilidad es remota en principio no deberia considerarse como
barrera de salida.
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VISION: Conseguir que la agricultura ecolégica sea “Friendly & Cool”.

MISION: Implantacién de sistemas de monitorizacién en cultivos ecolégicos, controlando
tanto las variables externas (idoneidad del terreno, clima, humedad...) como las propias de
los cultivos (plagas, enfermedades, abonos...), mejorando la calidad de la uva desde la
maduracién hasta la elaboracién final del vino.

1.- Dar el servicio “llave en mano” en cuanto asesoramiento e implantaciéon de todos los
mecanismos necesarios para la gestion integral del proyecto de monitorizacién de cultivos.

2.- Mercado vitivinicola en constante auge y expansion, por lo tanto tenemos un propdsito
atractivo hacia el cliente.

3.- Capacidad de adaptacién a todo tipo de cultivo, no sélo el vinicola.
4.- Puntero programa de 1+D+i.
5.- Sensibilizacién social ante cuestiones ecolégicas.

6.- Facil adaptaciéon a los gustos de los consumidores cada vez mds exigentes y cambiantes.

FORTALEZAS:
Integracién en todas las fases del asesoramiento

Desde el control de las variables que influyen en el cultivo de la vid (meteoroldgicas,
preventivas, crecimiento de la cepa, fotosintesis) y maduraciéon (nivel de acidez, azicar, pH)
asi como de la elaboracién del vino (acidez, azUcar, levaduras, bacterias).

Se incluye un mantenimiento y modernizacion de los sistemas implantados.
Importante programa I+D+i

Actualizacién constante de las herramientas tecnoldgicas, estudios de tendencias del
mercado para el control y monitorizacién de procesos productivos en otros sectores.

Acuerdos con bodegas y centros tecnoldgicos punteros.
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Servicio novedoso para el bodeguero

Ofrecemos un servicio integral de control de sus cultivos ecoldgicos. Dado que el sector es
conservador en su gran mayoria, existen ciertas dificultades iniciales para introducirse, pero a
su vez una oportunidad de ofrecer un producto poco conocido.

Capacidad de adaptacion a nuevos cambios reglamentarios, tecnoldgicos, etc.

Sistema de actualizacion de bases de datos de legislacion, productos modulares y software
parameétrico.

Capacidad de asesoramiento en nuevos cultivos no vinicolas

Nuestro know-how de base puede ser aplicable a cualquier fipo de cultivo. Muchas de las
técnicas y tecnologia empleada puede ser facimente extrapolable a otros cultivos
agricolas. Se puede establecer una importante sinergia, si bien hay que tener en cuenta que
no es el “core business” de nuestra empresa

AMENAZAS:
Competidores mds grandes y con mds experiencia

Aunque es un sector en el que no existen muchos competidores, ni estos han copado todo
el mercado, los existentes suponen una amenaza inicial, ya que tienen varios anos de
experiencia.

Equipos costosos

Tecnologia de Ultima generacion. La tecnologia empleada incluye controles electronicos y
de precisiéon, software, etc. Segun los equipos usados o el volumen de los mismos que sea
necesario implantar la inversidn en equipos puede ser considerable.

Rapida obsolescencia de la tecnologia empleada

La tecnologia empleada se basa en la electronica fundamentalmente por lo que cada vez
que se producen avances en la misma los equipos empleados pueden ser actualizados.

Sector bodeguero conservador

Resistencia al cambio, clientes acostumbrados a cultivos tradicionales. El sector bodeguero
en gran medida perpetUa técnicas y formas de producciéon con gran tradicion, por lo que
cambiar estas no sélo es una cuestion de rentabilidad sino de la imagen que se quiere
fransmifir.

Regulaciones de las distintas administraciones (CCRR, DDOO)

Limitacion de actuacidn por los organismos reguladores por posibles cambios de normativa
vigente. Los consejos reguladores y denominaciones de origen infroducen cambios segun
tendencias o cambios reglamentarios. Pueden condicionar la introduccién de nuevos
cultivos o técnicas en determinadas regiones protegidas
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OPORTUNIDADES:
Sector en alza
Aumento en la demanda a nivel nacional e internacional.

Tendencia a productos cultivados ecoléogicamente

Sensibilizacion social ante cuestiones ecoldgicas, respetuosas con el Medio Ambiente. Las
normativas europeas, nacionales y autondmicas, en muchos casos regulan y en otros
sugieren el uso de nuevas técnicas que minimicen el impacto ambiental de cualquier
explotaciéon humana

Poca competencia en el asesoramiento dentro del sector vitivinicola

No existen muchas empresas en el sector del asesoramiento. Hay algunos competidores
situados que determinadas regiones con fuerte cultura vitivinicola, aunque no con presencia
nacional, ni con un enfoque integrado como el que tiene nuestra empresa.

Aparicion de nuevas tecnologias de aplicacién

La aparicidén de nuevas tecnologias permite mejorar de forma continua el servicio ofrecido,
ya que cada vez surgen nuevos equipos o métodos que permiten un mayor y mejor control
de las actividades productivas.

Mercado exigente con la calidad del producto

El mercado actual no se conforma con productos que no alcancen unos niveles minimos
aceptables de calidad. La calidad se da por supuesta, por lo que una forma de
diferenciacién con la competencia es la mejora continua de la calidad del producto
ofrecido. Por ejemplo, mejoras en la vid, uva, procesado, conservacioén, etc.

Gustos de los consumidores cambiantes

Nuestro cliente debe adaptarse a los nuevos cambios. En la sociedad actual el deseo de
poder elegir enfre distintos productos novedosos hace que los productores deban adaptarse
a los cambios que dicta el mercado. Si el cliente final demanda dichos cambios es
necesario adaptarse a ellos, porque si no otro competidor lo acabard haciendo.

Reconversiones agricolas segiUn politicas europeas

Viene siendo una tendencia en la regulacién agraria europea la limitacién de la superficie
cultivable para determinado cultivos o la limitacion de las cuotas de produccidn. Si se obliga
a determinados productores a abandonar sus cultivos se le pueden proponer alternativas de
cultivos que no estén penalizados o que incluso estén favorecidas.

DEBILIDADES:
Red comercial en proceso de iniciacion

Nuestra empresa comenzard disponiendo recursos humanos limitados para poder mostrar al
cliente nuestro servicio.
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Escasa imagen inicial en el mercado
Empresa de nueva creacién desconocida por nuestros clientes.

Débil capacidad financiera

La financiacién de la empresa inicialmente se basard en la aportacion de los socios mds los
créditos obtenidos de las entidades financieras.

Limitada experiencia practica

Frente a nuestros competidores y de cara a nuestros clientes. La empresa comienza con un
fuerte conocimiento tedrico y con el know how que proporcionen los endlogos contratados.

Dificil disponibilidad geografica

Inicialmente nuestra empresa estard ubicada en la Comunidad de Madrid y ofrecemos un
servicio de entrega e interpretacion de datos presencial.

Para valorar la interaccién de dichos factores entre si y ver la conformidad ante los mismos,
se utilizard una metodologia basada en la siguiente escala:

+2: Si afecta fuertemente de manera positiva
+1: Si afecta algo de manera positiva
0: Sino afecta

-1: Si afecta algo de manera negativa

-2: Si afecta fuertemente de manera negativa

Se ha coloreado en rojo aquellas puntuaciones iguales a -2 con el fin de incidir sobre estas
dreas.
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Se ha colorado de verde aquellas puntuaciones iguales a 2, para conocer cudles son los
puntos fuertes.

OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO.

v Ofrecemos un sistema integral de asesoramiento e implantacion de sistemas de control
necesarios para que las bodegas tengan controlado en todo momento sus vinedos y
puedan anticiparse a posibles problemas.

v Conseguir posicionarnos y darnos a conocer entre las bodegas de la Comunidad de
Madrid y posteriormente a nivel nacional.

v' Controlaremos tanto las variables exdgenas como las enddgenas al cultivo.

v' Tecnologia especifica para cada cliente y software de control personalizado.

OBJETIVOS DE VENTAS.

v A los 2 anos una vez consolidado nuestro producto abrimos mercado a ofras
comunidades auténomas.
v Tenemos que ser referencia en el mercado en un plazo de cinco anos.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
NO
PROYECTOS/ARO 5,00 8.00 12,00 20,00 35,00
FACTURACION (€) 565.000 993.600 2.003.100 3.671.000 5.866.500

OBJETIVOS DE RENTABILIDAD.

v La empresa espera obtener beneficios a partir del tercer ano. La rentabilidad esperada
al final del quinto ano serd del 15%. La cifra rondard los 900.000 euros.
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A raiz del Andlisis SWOT que hemos obtenido se identifican los siguientes planes de accién,
encaminados a potenciar las Oporfunidades y Fortalezas y por otro a superar las Debilidades
y Amenazas detectadas:

Haciendo una lectura por lineas de la matriz SWOT fijdndonos en las mayores puntuaciones
negativas y positivas (en color rojo y verde) se obtienen las siguientes acciones.

Marketing

- Importante Plan de Marketing para darnos a conocer anfe nuestros clientes e
introducirles en nuestra filosofia de agricultura ecoldgica de calidad.

- Se puede comprobar en la matriz SWOT cémo el hecho de que sea un sector
conservador supone un problema y que unido a las debilidades iniciales como falta
de experiencia o de marca hace que sea una de las primeras cuestiones a resolver.

- Oftro de los puntos a mejorar es la red comercial, ya que segun se observa en la
matriz los competidores con mds experiencia y mayor tamaio suponen und
amenaza al comienzo de la actividad

Fuentes de financiacion

- Buscaremos fuentes de financiacidén y subvencion apropiadas aprovechando las
ayudas a I+D+i y a la promocion de medidas ecoldgicas. El uso de tecnologia cara y
de rdpida obsolescencia puede ser un punto débil si no se gestiona
adecuadamente.

Programa de I+D+i

- Es uno de los puntos fuertes de la empresa y es el drea que desde un inicio se tiene
un gran interés en potenciar. La investigacion permite obtener ventajas adiciones
tanto de las oportunidades que ofrece el mercado como de algunas posibles
amenazas que pueden convertirse en oporfunidades.

Plan de formacidn

- Plan de deteccidon de necesidades formativas para paliar la escasa experiencia
inicial.
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- Segun se puede observar en la matriz SWOT la debilidad de este punto proviene

tfanto de nuestros clientes, por el conservadurismo del sector como por la
competencia por estar en el mercado mejor posicionada inicialmente.

Adaptabilidad a nuevos cambios

- Lo adaptacién a nuevos cambios del entorno es una de las fortalezas importantes de
la empresa debida su gran agilidad, flexibilidad y pequeno tamano y por la fuerte
cultura basada en la investigaciéon e innovacién que posee.

- Como consecuencia de ello estd preparada para realizar una integracion horizontal
en el asesoramiento de cultivos similares sin limitarse a los vitivinicolas.
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PLAN OPERACIONES

eCoollive iniciard sus servicios en el sector vitivinicola. Serd una empresa dedicada a la
monitorizacién y control de cultivos de la vid ecoldgicos.

La gama de productos ofertados dependerd de las necesidades especificas de nuestros
clientes, siendo el principal valor diferenciador la posible integracién en cualquiera de las
fases de la cadena de suministro de las bodegas.

La oferta de eCoollive consta de 3 paquetes caracteristicos:

Estudio previo Monitorizacion Monitorizacién y

de los sistemas de y control de los control en el proceso

monitorizacion y cultivos de elaboracion

control vitivinicolas del vino

e En la fase del Estudio previo de los posibles sistemas de monitorizacién de las bodegas
analizaremos a nivel de proyecto la viabilidad de la implantacion de los equipos de
conftrol tanto de los terrenos empleados, asi como en las posteriores fases del cultivo de
uva y elaboracién del vino.

e En la Monitorizacién y control de los cultivos nos centraremos las condiciones
bioclimdticas del entorno, el estado del Terroir y la evolucién de la vid y las etapas de
crecimiento de la uva, controlando mediante software apropiado las variables de
maduracién de la vid.

e Y yaenla Ultima posible etapa de implantacién de nuestros servicios, Monitorizacién del
proceso de elaboracién del vino, podremos controlar también mediante software
especializado las variables que influyen en dicho proceso.

El proceso de negocio se implantard intentando crear siempre valor anadido en cada una
de las acftividades que se readlicen, planificando las necesidades reales y tratando de
satfisfacer a clientes, proveedores y empleados.

Nuestra empresa constard de una oficina técnica central para la elaboracién de proyectos
y software de control. Ademds tendremos una pequeia parcela para la experimentacion e
investigacién de pardmetros y controles reales de los paquetes ofertados.
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Redaccion del Proyecto Técnico. Se estructura en los siguientes puntos:
1. Estudio del cultivo.
Andlisis del Terroir:

Tipo de suelo (calizo, salino o neutro y dcido).

Porosidad del terreno.

Textura (arcillas, limos y Arenas).

Estructura de microelementos (N, P, Ca, K, Mg, Fe, Zn, Mn, §).
Régimen hidrico.

Andlisis de la uva:

Variables a controlar del ciclo de maduracién de la uva: AzUcar, acidez, indice de
color.

Definicidn de andlisis a considerar para determinar el momento o6ptimo de
maduracion.

Descripcién de otros factores de la vid:

Andlisis del vino:
Definicidén de indicadores de fermentacion.
2. Memoria econémica
Presupuesto de implantacion.
3. Plan de Financiacion

Andlisis financiero y estudio de subvenciones por cultivo ecoldgico y modernizacidon agraria.

Tras establecer el contacto con el cliente y realizar una visita técnico comercial, analizamos
y desarrollamos la situacion particular. Durante la visita se realiza una toma de datos en lo
referente al cultivo vitivinicola: terreno, climatologia, riego, enfermedades frecuentes de la
zona, tipo de cepa, variedad de la uva, ademds de las sugerencias y principales
necesidades del cliente.

Una vez reunida toda esta informacion se elabora un borrador de proyecto donde se
especifica a nivel técnico las principales acciones de monitorizacion.
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Se entfrega el borrador de proyecto al cliente para que lo revise y que dé su conformidad si
el mismo se aqjusta a las necesidades. Una vez fimado el pre-proyecto se realiza una
consulta a proveedores para elaborar un Presupuesto. De igual manera se ird completando

el Proyecto Técnico con los datos concretos del sistema a instalar.

Se readliza una busqueda de las ayudas y subvenciones vigentes en las administraciones
locales, autondmicas, nacionales o europeas, tanto en el dmbito de modernizacién del
sector agrario como en el dmbito de la agricultura ecoldgica. Y con todos estos datos se
disefa un plan de financiacion con y sin subvenciones.

Una vez elaborado todo el conjunto de documentos se enfrega el Estudio Previo al cliente.

A continuacién se describe grdficamente el desarrollo del servicio.

BORRADOR DEL
PROYECTO

)
ORIGEN DEL
ESTUDIO
PRFV/IN

y

VISITA TECNICO
COMERCIAL

‘

Datos vifiedo, terreno,
uva, necesidades y
sugerencias del cliente.

ELABORACION
BORRADOR DEL
PROYECTO

A 4

ENTREGA AL
CLIENTE DE

\ 4

BORRADOR

CONFORMIDAD
CON EL
RORRADNR

CONSULTA
PROVEEDORES

\ 4

ELABORACION
PRESUPUESTO

Plan Operaciones

A 4

NO

PLAN FINANCIACION

BUSQUEDAD DE

AYUDAS Y
SUBVENCIONES

ENTREGA DEL

ESTUDIO PREVIO
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1. Instalacion de Sensores de andilisis del Terroir:

- Detectores de humedad en suelo (1 cada 10 metros).
- Rocio foliar (1-4 depende de la orografia del terreno y condiciones del entorno).
- Pluvidmetro (1 por cada 20 ha).

- Anemodmetro y veleta, para medir velocidad y direccién del viento (1-4 depende de la
orografia del terreno).

- Placa solar para medir insolacién (1 por terreno).
- Dendrémetro para medir el crecimiento diario de la cepa (1 cada 10 metros).
- Termdmetro para temperatura ambiente (1-4 depende de la crografia del terreno).

2. Andlisis periédicos de maduracion de la vid.

- Contenido en sélidos solubles por refractometria o densitometria.

- Contenido en azicares por valoraciéon quimica o mediante infrarrojos.
- Acidez total por valoracién manual o automdtica.

- pH del mosto mediante potenciometria.

- Peso medio de las bayas.

- Grosor, consistencia y palatabilidad del hollejo.

- Acido mdlico, por valoracién.

- Acido tartdrico, por colorimetria o valoracién.

- Contenido de potasio, que requiere instrumentacién mds especifica (fotometria de
llama).

- Contenido en nitrégeno, por valoraciéon o mediante técnicas enzimdticas.
- Polifenoles totales (IPT), por colorimetria.

- Contenido de antocianos, por colorimetria.

- Contenido de taninos, por colorimetria.

- Contenido en ciertos componentes aromdaticos, por cromatografia gaseosa, HPLC,
previa extraccion y concentracién en rotovapor o por técnicas de “dedo frio” (sensor de
freén).

3. Andlisis de vigor (NVDI, Indice Diferencial de Vegetacion Normalizado).

Mapa de vigor que indica el nivel de Clorofila de la planta. Estado de fotosintesis. Describe si
la insolacion de la planta ha sido éptima, carente o excesiva. Se utiliza para conocer el
momento idéneo de vendimia.
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Dependiendo de la extension se redlizard mediante fotografia aérea o por satélite o
utilizando un Green Seeker al pie de la vina.

4. Medidas de prevencion:

- Heladas. Mediante el control de las variables de temperatura, humedad y previsidon
meteoroldgica se instalardn ventiladores.

- Enfermedades y plagas.

o Polilla de Racimo: Confusidon sexual. Capsula con feromonas para confundir al
macho para que no localice a una hembra y evitar el apareamiento.

o Mildiu: Tratamiento ecoldgico con Oxicloruro (de contacto, no vdlido cuando
llueve), Sulfato Cuprocdicico, Diéxido de Cobre y Oxido Cuproso. Utilizar
tabulacion dependiente de la temperatura y humedad relativa.

o Oidio: Tratamiento ecoldgico con azufre en polvo. Plantar rosales en cabecera
de linea para detectar el hongo cuanto antes, ya que el rosal es mds sensible a la
aparicién y es fiel sefal de un futuro problema.

5. Sistema de transmision de datos via Internet eCooltive.

Los sensores irdn conectados a una central emisora que enviard los datos en tiempo real al
servidor de situado en nuestras instalaciones. El cliente podrd acceder a todas las
herramientas de andlisis mediante el acceso via web desde cualquier ordenador.

Una vez aprobado el Estudio Previo y Presupuesto entfregado al cliente, eCooltive se dispone
a la instalacion del sistema:

1. Sensores de andlisis del Terroir:

Nuestra empresa adquirird los sensores apropiados para las necesidades del cliente. La
instalacion la llevard a cabo nuestro instalador conectando los detectores a una estacion
receptora de datos. Estos trabajos los supervisard el director de Operaciones.

Nuestro informdtico instalard y configurard los elementos de transmisidn y software necesario
para la emisidn via Internet de los datos al servidor eCooltive en nuestro local.

2. Andlisis de maduracion de la vid.

Se establecerd un calendario de andlisis de laboratorio que emitird avisos via SMS al cliente.
Se realizardn divisiones zonales donde se cogerdn muestras de uva vy tierra para analizar,
consiguiendo un espectro de datos de toda la extensién del cultivo. Se marcardn las
muestras con el cédigo de zona donde se ha recogido. Se enviardn al centro apropiado y
los resultados obtenidos se introducirdn por nuestro equipo en la base de datos. Se podrd
acceder a esos datos para ver sobre un plano de la finca las caracteristicas por dreas y asi
actuar de manera limitada consiguiendo mejores rendimientos y al minimo coste.
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La frecuencia de muestreo serd mensual durante todo el afo salvo en periodos préoximos a
la vendimia que se deberd realizar semanalmente.

3. Andlisis de vigor (NVDI, Indice Diferencial de Vegetacién Normalizado).
Los MVV se pueden obtener de varias maneras:

- Foto aérea o de Satélite para grandes superficies agricolas (+10 ha). Se importa la
foto al software que la fratard digitalmente para obtener los mapas de vigor. Se
procederd al servicio externo para obtener esta fotografia del terreno.

- Green Seeker que permitird a pie del terreno detectar el estado de vigor de cada
parcela, para formar las cepas segun su vigor. El Green Seeker realiza andlisis de la
coloracion de la planta, es decir, la evolucién fotosintética que ha desarrollado sus
hojas y mediante tecnologia GPS identifica la posicidon de la cepa andlizada. Se
infroducen estos datos en el programa y se traduce en un mapa de vigor sobre el
terreno que permite al bodeguero actuar frente a faltas o excesos de maduracion.

4. Medidas de prevencion:

Para las heladas se estudiard la evoluciéon climdtica de la zona ademds de las previsiones
climatoldgicas mediante los sensores adecuados. Los datos los analizard el servidor vy
cuando alcance un umbral determinado de temperatura y humedad avisard al cliente para
la utilizacién de dispositivos antineladas como ventiladores de aire caliente o pulverizacion
de agua en el caso de que exista una instalacién de riego en la finca.

Para la Polilla de racimo el instalador colocard cdpsulas de confusién sexual (BASF) que
elimina de manera ecoldgica sin necesidad de insecticidas el peligro de la cria de polillas
qgue destruiria o un dispositivo similar. Ademds se utilizard una trampa de captura con
feromona sexual y semanalmente se revisard para realizar un conteo de machos y se
sumard los datos que el software recibe. El programa indicard segin estas variables la
probabilidad de existencia de plaga. El programa también avisard de la caducidad de los
difusores de feromonas.

El peligro de aparicién de Mildiu y Oidio también vendrd controlado via software por las
variables de temperatura y humedad relativa. Avisard cuando se alcancen los valores
criticos para proceder a su eliminacidn mediante la dispersion de azufre en proporciones
confroladas sobre la planta.

Los avisos preventivos de estas plagas, enfermedades o situaciones de peligro para el cultivo
se fransmitirdn via SMS al cliente para que adopte las medidas oportunas y se identificard en
la base de datos.
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A continuacién se describe gradficamente el desarrollo del servicio.

Andlisis del

Terroir

\ 4
Instalacion de
sensores,
receptores y
emisores v
T2, HR,
/ T2rocio,
Insolacidn,
Humedad
A 4 suelo...
Transmision
de datos al
servidor via
EMISOR

Andlisis de
vigor

Extensidn
superior a
50 ha

NO

Fotografia por

Green Seeker a

pie de cultivo

satelite

\ 4
SERVIDOR

Datos sensores

Anglisis
preventivo

A 4

Variables climatoldgicas
Calendario estacional de
plagas y enfermedades

A 4
Heladas
Polilla de Racimo
Mildeu
Oidio
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Datos laboratorio
Datos estacionales
Mapas de Vigor

CLIENTE

Analisis en

laboratorio
neriddicrnc

A 4

Transmision de datos al
servidor via WEB-
INTRANET

Medidas

preventivas

A 4

Ventiladores o
pulverizadores de agua

Confusidn Sexual

Aziifra
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Medicion y control de:

- Temperatura,

- Densidad,

- Grado Alcohdlico

- Composicidn guimica (Micronutrientes, amonio).
- Condiciones de Acidez (gramos/litro) de dcido Tartdrico y Mdlico.
- Fermentacién Maloldctica (cargas + / -)

- Andlisis de pH

- AzUcares,

- Levaduraos,

- Bacterias,

- Virus.

- Sedimentacién en frio

De igual manera que para analizar el cultivo de la uva se establece controles peridédicos de
las variables mds importantes durante la elaboracion del vino.

Se establecerd sensores de temperatura y humedad de la bodega como referencia del
entorno y estos datos se emitirdn al servidor de eCooltive. De igual manera se recogerdn
datos directamente desde las cubas de temperatura que nos identificard la evolucion
termal del proceso de fermentacion.

Periddicamente se deberd realizar andlisis del vino e introducir via Internet por el usuario los
resultados de los mismo para completar la base de datos y el estudio y control de
elaboracién del vino.

El control dependerd del tipo de vino y el método de fermentacion deseado la
configuracion exacta del programa de control. Es totalmente parametrizable en funcion del
gusto de cada endlogo, donde podrd fija umbrales de aviso donde considere necesarios y
oportunos.
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A continuacién se describe gradficamente el desarrollo del servicio.
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VL

A 4

Instalacion de
sensores de
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Instalacion de
sensores de
temperatura en
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Informe via SMS v
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Los medios materiales son los activos mediante los cuales eCooltive desarrolla su actividad,
haciéndola posible en algunos casos, como es en la realizacidén del servicio de
asesoramiento, o facilitdndola en otros, por medio de los sistemas de informacién utilizados.

En el capitulo de recursos materiales se desarrolla la gestidon y explicacion de todos los
medios materiales que emplea eCooltive, empezando por una explicacién de los sistemas
de informacion utilizados, continuando con el tipo de emplazamiento, su localizacién y los
medios materiales de que dispondremos v finalizando con el detalle de otros medios
materiales que son relevantes para la actividad.

En todos los medios materiales utilizados por eCooltive, se han perseguido fres objetivos
bdsicos: calidad del servicio, innovacion tecnolégica como soporte a la mejora en las
operaciones y respeto del medio ambiente.

Objetivos basicos relativos a medios materiales

. . . Innovacion
Calidad del servicio

tecnologica

Respeto al Medio
Ambiente

La dedicacién de recursos especificos para cada cumplir con cada uno de los objetivos
permite dotar a la empresa de los mejores equipos del mercado desde las distintas dpticas.

Se aplica una politica medioambiental en la seleccién de los equipos para las bodegas,
intentando superar en todo momento los estdndares que ofrece el mercado. eCooltive ha
estado trabajando con sus proveedores para poner a disposicidon de sus clientes las Ultimas
tecnologias existentes.

eCooltive es consciente de la cada vez mayor importancia de los sistemas de informacion
en general y del intercambio de informacion en tiempo real entre los distintos agentes para
mejorar el servicio y la gestién de los activos.
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Una de las ventajas competitivas de la empresa frente a la competencia es que
desarrollamos la comunicacién con el cliente via web. Mediante un sistema de informacion
muy avanzado servidor-cliente conseguird el bodeguero acceder a los datos de sus tierras y
bodega de manera inmediata y actualizada desde cualquier ordenador del mundo
simplemente infroduciendo unas contraseias y un cédigo de usuario, permitiendo
reaccionar a fiempo ante cualquier evento que considere crucial para la vid y el vino.

El éxito de los sistemas de informacién de se basa en garantizar la seguridad de la
informacion a través del establecimiento de protocolos y esténdares de seguridad para
cada uno de los clientes de . para asi garantizar la integridad de sus sistemas, la

contfinuidad de sus operaciones, la dotacién correcta de equipos e infraestructura y el
mantenimiento correcto de los mismos.

En el desarrollo de aplicaciones y en la implantacién de la infraestructura en cada una de
las bodegas son considerados todos los aspectos relacionados con la seguridad de la
informacion y de los sistemas.

dispone de avanzados sistemas de seguridad para evitar incidencias como la
entrada de intrusos, virus o la pérdida de informaciéon debido a fallo o a accidente. Se
dispone de una estrategia que permite la recuperacién ante un desastre, sea total o parcial,
y de un protocolo de seguridad que controla el acceso, la reproduccién o la extraccion de
datos por agentes externos.

ACCESO A LOS SERVIDORES DE DATOS

Para garantizar la seguridad de la informacién el acceso a los servidores en producciéon sélo
es posible previa autorizacién interna. Ninguna persona tiene acceso directo a los sistemas
sin previa autorizacién de los responsables del sistema.

La autorizacién proviene directamente del Responsable de Sistemas de Informacién previa
presentacion de la planificacion y detalle del cambio a realizar, quedando todo
documentado en el Informe de traspaso correspondiente.

COPIAS DE SEGURIDAD

La proteccidén de los datos es de vital importancia, por lo tanto, las copias de seguridad se
realizan por medio de un robot de copia centralizado que redliza los backup de los
servidores.

SEGURIDAD FiSICA DEL CENTRO DE PROCESAMIENTO DE DATOS (CPD)

El Centro de Procesamiento de Datos (CPD) es el lugar donde se encuentran los servidores
de datos y equipos informdticos. Estd dotado de medios de seguridad contra el acceso
fisico al mismo mediante dispositivos de acceso por tarjeta personal por lo que sélo las
personas estrictamente indispensables tienen acceso al CPD.
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El CPD tiene su propio sistema de alimentacion de energia mediante Sistemas de
Alimentacion Ininterrumpida (UPS) que proporcionan una estabilidad en el suministro
eléctrico. Asimismo dispone de un circuito de refrigeracion independiente del aire

acondicionado general del edificio en el que se ubica, actuando este Ultimo como respaldo
ante un problema en la refrigeracion del CPD.

La proteccién contra incendios estd basada en el disparo de gas haldén que elimina el
oxigeno necesario para la combustion apagando y consecuentemente extinguiendo el
incendio ademds de detectores contra la deteccidon de inundacién.

a tfravés de una empresa externa garantiza el correcto mantenimiento vy
funcionamiento de la plataforma tecnoldgica utilizada en cada uno de sus clientes.

La politica de mantenimiento se fundamenta en dos pilares: en primer lugar, el
mantenimiento preventivo y correctivo de los sistemas; y en el segundo lugar, el Soporte y
Ayuda (helpdesk) para la resolucion de problemas informdticos.

se compromete a mantener la dotacién necesaria de los sistemas de informacion
para el correcto y eficiente desempeno de las operaciones. El dimensionamiento vy la
dotacidén de los sistemas de informacién se basan en las necesidades de cada una de las
bodegas segun el servicio contratado y la estructura organizativa o nUmero de usuarios.

RED DE COMUNICACIONES

La infraestructura de comunicaciones con los clientes, almacén y oficinas centrales se basa
en una red TCP/IP por lo que toda la arquitectura se beneficia de una tecnologia
ampliamente probada y con gran capacidad de ancho de banda.

BASE DE DATOS

La infraestructura de servidores de datos se basa en la Ultima tecnologia de bases de datos
relacionales de Oracle. Este sistema gestor de base de datos permite una escalabilidad
6ptima, desde pequenos equipos hasta los mds grandes servidores proporcionando la
posibilidad de una inversion adecuada a cada entorno de trabajo.

Existen dos tipos de equipos informdticos usados en

Equipos de trabajo: Son aquellos equipos necesarios para realizar los frabajos de
diseno. Son PCs para uso en la oficina. Son necesarios uno por puesto.

Servidores de datos: Los servidores de datos son la base de todo el sistema de
tfransmision de informacién entre eCooltive y sus clientes. Ademds de los servidores
existen equipos de backup como seguridad para almacenar la informacién. Equipos
para el almacenamiento masivo de la informacion.
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Software eCooltive: Software con el que se podrd, no sélo ver, ampliar, imprimir, consultar la
base de datos, conocer superficies, realizar cdlculos de distancia y determinar con precision
la localizaciéon de los distintos focos de Vigor.

ha definido 2 tipos de emplazamientos para el desarrollo de su actividad: oficina
técnica y un terreno desarrollo [+D+i.

DESCRIPCION Y DIMENSIONAMIENTO

En la oficina se desarrollan varios tipos de trabajos asociados a las funciones de gestion,
diseno de los proyectos, investigacién y comercial e imagen de la compania.

La oficina fiene una superficie de 50 m2, planta baja con fachada a la calle, totalmente
equipado y a estrenar. Se encuentra en el término municipal de Rivas Vaciamadrid, dentro
de la zona vitivinicola de Arganda del Rey.

La distribucién de los distintos departamentos de la oficina se basa en el concepto de
oficina abierta, es decir, salvo una sala de reuniones, usada fundamentalmente para recibir
a los clientes y para reuniones mds formales en la empresa, el resto del espacio no tiene
divisiones fisicas.

En la zona abierta se ubican los distintos departamentos de la empresa: departamento de
[+D+i, departamento técnico, departamento comercial y Direccion.

Existe una zona aislada del resto de la oficina donde se aloja el CPD. Esta consta de un
teclado para el acceso y de cdmaras de seguridad en su interior. Posee un sistema de
proteccién contra cortes de suministro eléctrico a través de una UPS con capacidad para
suministrar corriente, a través de sus baterias, durante una hora sin que ningdn equipo se vea
afectado. También estd protegido el cuadro eléctrico contra sobretensiones.

El resto de la oficina estd equipada con los siguientes sistemas: varios equipos de
climatizacién tipo splits con bomba de calor que permiten regular la temperatura tanto en
invierno como en verano, red de datos en cada puesto, sistema de proteccidn contra
incendios con detectores y extincién automdtica de incendios y sistema de seguridad
mediante cdmaras y alarma.
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El precio del alguiler de dicho inmueble es de 450 €.

RECURSOS MATERIALES
Los recursos materiales con los que contard la oficina se describen a continuacion:

Mobiliario: La oficina constard de mesas de trabajo v sillas ergondmicas para la zona abierta
y de una mesa grande con sus sillas correspondientes en la sala de reuniones. Cada puesto
cuenta con una cajonera. Alrededor de las mesas se ubican unos armarios y unas
estanterias para el aimacenaje de documentacion.

Comunicaciones: Cada puesto consta de un ordenador y de un teléfono. Existe una
impresora/ fax/ fotocopiadora/ escdner integrado en un solo equipo y conectado a la
intranet.

DESCRIPCION Y DIMENSIONAMIENTO

El terreno cultivable formard parte de los inmuebles de la empresa. El terreno serd comprado
con una superficie de 4.300 m2 y una vina 500 vides mds huerto y zona de frutales
dedicdndose a zona de [+D+i.

El terreno se sitUa en Nuevo Baztdn, en las proximidades de Arganda del Rey y a pocos
kilbmetros de la oficina de Rivas VaciaMadrid (20 km).

Serd una parcela vallada con verja y dos puertas de acceso para vehiculos. Estd
acondicionada con riego y aljibe. Dispone de una casa de 150 m2 para establecer una
segunda oficina que nos servird para el desarrollo y estudio de nuestros sistemas de
monitorizacion y control, y anexo existe un pequeio aimacén para los aperos del campo.

o 'a

El almacén tiene como finalidad mantener un nivel minimo de productos consumibles para
suministrar a los clientes que tienen contratado nuestro mantenimiento.

A su vez cuando se acometa la implantacion de un nuevo sistema de monitorizaciéon en una
bodega los equipos que se vayan a instalar se almacenardn de manera temporal en el
almacén. También se almacenardn las herramientas y demds equipos de los instaladores
que puedan ser necesarios en la implantacién.

Por otra parte, se almacenardn aquellos bienes, equipos, utensilios o herramientas necesarias
para la explotacion del terreno dedicado a la [+D+i.
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La superficie del almacén es de unos 40 m2. El almacén se divide en dos partes: en una se
guardardn en estanterias aquellos elementos que no requieran de unas condiciones
especiales de temperatura o limpieza, en la parte aislada del resto para evitar la suciedad y
con su sistema de climatizacién, se almacenardn elementos que requieran condiciones de
temperatura determinadas.

Las instalaciones para acondicionar el almacén y oficinas son un sistema de deteccién y
extinciéon automdtica de incendios, cdmaras de seguridad y detectores de presencia para
evitar entradas no autorizadas.

El terreno estd ubicado en una zona considerada de alto valor ecoldgico y equipada con
seguridad.

El coste total de la compra de dicha parcela es de 183.000 €.

RECURSOS MATERIALES

Los recursos materiales con los que se contard en el terreno son aquellos que o bien se estdn
usando en las bodegas de los clientes o equipos nuevos en fase de investigaciéon. A modo
ilustrativo y no como listado exhaustivo se mencionan algunos elementos que se dispondrdn
sobre el terreno. La descripcion de estos equipos y su uso se explica en el apartado del
desarrollo del servicio.

o Pluvibmetro

*  Anemodmetro

» Placa solar: Para medir la insolacion

o Termdmetro

o Cdpsulas de confusion sexual de la Polilla (BASF)

o« Detectores de Humedad
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o Estacién meteorolégica

» Red de fransmision de datos: Estacidn emisora en campo, receptor inaldmbrico
conectado

Los recursos materiales con los que contard almacén son:
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Mobiliario: Una mesa de ftrabajo dos sillas. Una estanteria para guardar

documentacion. Y distribuidas por el almacén el resto de estanterias.

Herramientas: Un transpalet manual y herramientas de taller utensilios de agricultura
necesarios para el cultivo del campo I+D+i.

A continuacién indicamos un listado de costes planificados de infraestructura previstos para
el primer ano:

OFICINA

Compra terreno cultivo 1 183.000 183.000,00 €
Alquiler local anual 12 450 5.400,00 €
GASTOS

Luz 12 100 1.200,00 €
Agua 12 50 600,00 €
Gas Natural 12 100 1.200,00 €
TELEFONIA

Registro dominio 1 40 40,00 €
ADS L+llamadas 12 40 480,00 €
Router WIFI 1 40 40,00 €
Moviles 4 50 200,00 €
Cuota llamadas 12 20 240,00 €

EQUIPOS INFORMATICOS

Ordenadores sobremesa 5 300 1.500,00 €
Ordenadores portatiles 4 500 2.000,00 €
S ervidor principal CPU 1 1.000 1.000,00 €
Impresora multifuncién 1 200 200,00 €
MOBILIARIO OFICINA

Mesa angular+cajonera 9 500 4.500,00 €
Mesa de juntas 1 1.000 1.000,00 €
Librerias bajas 2 100 200,00 €
Librerias altas 2 300 600,00 €
Sillas operativas 9 100 900,00 €
Sillas fijas 6 50 300,00 €
SOFTWARE eCooltive

Green Seeker 1 5.000 5.000,00 €
S oftware especifico 1 6.200 6.200,00 €
SHOWROOM

Detectores de Humedad 10 115 1.150,00 €
Pluviometro 1 100 100,00 €
Anemodmetro 1 150 150,00 €
Placa solar 1 1.000 1.000,00 €
Dendrometro 10 250 2.500,00 €
Termdmetro 2 50 100,00 €
Estacion meteoroldgica 1 800 800,00 €

En este punto se recopilan los gastos que se han prevén con el fin de obtener una vision
global de cudles son los desembolsos de dinero que tendrd que afrontar la empresa para
estar operativa. En este andlisis solo se consideran aquellos costes e inversiones analizados en
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este Plan de Operaciones, los costes de Recursos Humanos o de Marketing se detallardn en
sus respectivos planes.

La inversion inicial es relativamente pequena ya que el tipo de empresas de servicios no
requiere unas infraestructuras demasiado complejas. Los aproximadamente 150.000 € que
habria que invertir inicialmente son principalmente debidos a la adecuacion del terreno de
cultivo que habria que adquirir para dotar a la empresa de los sistemas necesarios para su
desarrollo tecnoldgico.

Dentro de este detalle de costes, tenemos que hacer diferenciacién entre los que serdn
Costes Fijos y Costes Variables.

Los costes fijos serdn una parte pequefia respecto a los costes totales: luz, agua, telefonia, seguro,
limpieza, centralita...

El coste variable en nuestro caso va en funcién del n® de proyectos que realicemos, ya que
en cada caso tendremos que implantar un software en cada cliente con los
sensores del andlisis Terroir (1 estacién por cada 5 ha), asi como andlisis de vigor NVDI y las
medidas de prevencidén necesarias en campo.

Ademds tendremos que instalar la red de transmisidén de datos para cada cliente concreto,
con la estacidén emisora en campo y el receptor inaldmbrico conectado a la CPU, todo ello
para cubririncidencias y asesoramiento en tiempo real.

Estos son los costes de inversion que se pretenden realizar. Los equipos, sensores, material de
oficina y equipos informdticos se pretenden amortizar en 5 ainos, y el software a 3 aios.

PLAN DE INVERSIONES

Inversién Plazo Amort. Anual
Terrena [+0+i 1 0 1 183.000
Equipos vy sensores ANO 1

Equipos y sensores ANOD 2

Equipos y sensores ANO 3

Equipos y sensores ANO 4

Equipos y sensores AND 5

Wejara Terreno 40+ AND 1

Material de oficina vy equipos informaticos ANMO 1
Material de oficina v equipos informéaticos AND 3
Software de gestion ANO 1

(5]

(5]

(5]

5

(5]

(5]

(5]

(RN ]

2009 2010 2011 2012 2013
Equipos, sensores AND 1 1.160 1.160 1.160 1.160 1.160
Equipos, sensores ANO 2 900 900 900 900
Equipos, sensores ANO 3 1.000 1.000 1.000
Equipos, sensores ANO 4 1.100 1.100
Equipos, sensores ANO 5 1.200
Mejora Terreno [0+ AND 1 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
haterial de oficina v equipos informéaticos ANO 1 3.640 3640 3.640 3.640 3.640
haterial de oficina v equipos informaticos AND 3 G500 G500 G500
Software de gestion ANO 1 2067 2067 2067

2009 2010 2011 2012 2013
Coste de adguisicidn 2256200 [229.700 237.700 243.200 [ 249.200
Arnortizacidn acumulada 9.267 159.433 31.200 42.000 54.000
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Los gastos generales son los que se muestran a continuacion. Debido al plan estratégico aumentara

el alquiler al tercer afio debido a la adquisicion de otro inmueble como filial comercial. Para
imprevistos se dejara un 1% de las ventas.

2009 2010 2011 2012 2013

Alquileres S 5670 | 11.907 | 12802 [ 13127
Servicios generales NRNINER 10500 | 353.075 | 34729 | 36465
Contingencias para gastos no previstos 5650 [ 9936 | 20031 | 36710 | S8.6ES
Mantenimiento |+D+i 1] 1.160 | 2.060 3.060 4.160

La evolucion de la plantilla de la empresa dependerd de la marcha de la empresa. Estd
previsto un crecimiento importante en los proximos 5 anos, pero todo dependerd del logro
de los objetivos propuestos.

Las tareas de implantacién de equipos, tareas informdticas, asesoramiento especializado de
quimicos y endlogos asi como gestoria de cuentas serdn llevadas por empresas
subcontratadas.

En un principio, los departamentos en los que se dividird nuestra empresa serdn los siguientes:

- Departamento de Ingenieria: que coordinaria la parte de desarrollo de proyectos,
instalacion y mantenimiento.

- Departamento de I+D+i: que se dedicard a la investigacién de nuevos productos y
mejoras en los servicios ofrecidos.

- Departamento Comercial: de gran impulso inicial.

A continuacion presentamos el organigrama bdsico operativo de la empresa:

CONSEJO
DIRECTIVO
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
INGENIERIA 1+D+i COMERCIAL

Desarrollaremos esta estructura en el apartado dedicado a recursos humanos.
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Definiremos unos objetivos y prioridades en materia de investigacion, desarrollo e innovacion
a medio plazo, asi como los instrumentos necesarios que garanticen su consecucion.

Con este programa [+D+i pretendemos tener un valor diferenciador inferno y que nos
caracterice para un desarrollo externo con el fin de mejorar nuestras ventajas competitivas.

Los objetivos estratégicos para el desarrollo del plan [+D+i de serdn:
1°: Situar a nuestra empresa en la vanguardia del conocimiento

2°: Promover la presencia de en un buen puesto denfro tejido empresarial
competitivo del sector.

3% Fomentar la cultura cientifica y tecnoldégica de la sociedad en cuanto al mercado
vitivinicola

Para ello, dividiremos nuestro programa en 3 etapas:
1.- Investigacién Principall
2.- Investigacién Aplicada
3.- Desarrollo tecnolégico
Iniciaremos nuestro desarrollo I+D+i con la Investigacién Principal.

A nivel tecnoldgico, el control integral de datos via web es una de las principales ventajas
competitivas que debemos potenciar aunando esfuerzos en su desarrollo y mejora. En la
actualidad existe un soffware comercial australiano, addVANTAGE Pro, que permite
almacenar y ver datos caracteristicos para cultivos en general, pero es necesario que el
software esté en la casa del cliente si este desea acceder a los resultados de los sensores.
Esta solucion conlleva por su instalacién un encarecimiento del producto, del control y
mantenimiento del mismo. Ademds el impedimento del cliente que solo puede modificar
valores y visudlizarlos desde el ordenador donde esté instalado el software. Pretendemos
realizar el estudio de una plataforma web que sea interfaz entre el usuario y el software de
almacenamiento y gestidon de datos que residird en un servidor central en nuestras
instalaciones.
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Como segunda linea en esta primera etapa realizaremos estudios ¢ frabajos originales y
tendrdn como objetivo adquirir conocimientos cientificos nuevos, analizando propiedades
de interés de los cultivos vitivinicolas, equipos de monitorizacién, software y CPU, estructuras
de la competencia y de los proveedores con el objetivo de formular hipdtesis y teorias.

Continuaremos nuestra andanza con la Investigacién Aplicada.

Partiremos de los trabajos desarrollados en la investigaciéon principal con el fin de llevarlos a
la prdctica. Ya seremos capaces de disenar nuestro propio software de interfaz via web,
prototipos de equipos, sensores e infroducir nuevas variables de control en el proceso de
monitorizacion de cultivos. Dichos resultados serdn susceptibles de ser patentados para una
futura explotacion comercial.

Por Ultimo el Desarrollo Técnico.

Si los resultados del software y nuestros prototipos son eficaces y viables, realizaremos
inversiones para producir en grandes series y vender al mercado. Cuando el mercado haya
aceptado nuestro producto 6 servicio, habremos realizado una “innovacion™.

Investigacién Bésica
Los cientificos “descubren”.
Se formulan Leyes.
Desarrollo Técnico
— "Know How"
Se desa:rolla el prototipo

Investigacion Aplicada
Los Técnicos “inventan”. Innwacnén EE i

Se realizan Patentes Aceptacién del Mercado.
Produccién en masa.

Para responder a los objetivos formulados, plantearemos una serie de lineas instrumentales
de actuacion:
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1.- Linea Instrumental de Recursos Humanos

Inicialmente, dispondremos de una persona dedicada full time a actividades I1+D+i para
satisfacer las necesidades de crecimiento de

Contrataremos a un Ingeniero Agrénomo / Endlogo que ponga en marcha esta actividad.

La politica subvencionable de contfratacion de investigadores distinguidos de alto nivel
cientifico por medio de planes como el Torres Quevedo permite a la empresa
comprometerse en un futuro préximo a la ampliacion de mds lineas de investigacion.

2.- Linea Instrumental de Proyectos de |+D+i

Reagruparemos los conocimientos existentes que disponemos para la solucidn de
problemas, asi como la explotacion de los mismos para la innovacion.

La ejecucion de esta linea se desarrollard por procedimientos competitivos basados en la
evaluacién de las propuestas presentadas con el objetivo de hacer avanzar el
conocimiento y mejorar la competitividad de la empresa.

3.- Linea Instrumental de Infraestructuras cientificas y tecnolégicas

Crearemos condiciones para el o6ptimo aprovechamiento de las infraestructuras
desarrolladas, asi como contribuir a su construccion para el éptimo aprovechamiento de
ellas.

Promoveremos la participacion en la creacion de cultura tecnoldgica y cientifica entre las
empresas de nuestro sector.

Apoyaremos las actividades relacionadas con el equipamiento cientifico-tecnolégico con el
objetivo de contribuir al desarrollo cientifico y tecnolégico en Espana, asi como favorecer la
cohesidén empresarial.

Con todo ello, destinard una parte importante de su presupuesto al desarrollo de
esta actividad, proporcionando a la empresa valor anadido y sostenibilidad en el mercado.

Para la elaboracion de un vino de baja graduacion basta con un control exhaustivo de la
uva, una fermentacién extremadamente controlada en pequenos depdsitos y una
permanente vigilancia de las distintas femperaturas a lo largo del mismo.

El vino de baja graduaciéon no es un suceddneo ni estd elaborado mediante procesos
quimicos. En realidad es producido mediante un complejo proceso artesanal muy
controlado, ya que un pequeno fallo daria al traste con la estabilidad y equilibrio entre
aromas y graduacion.
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PROCESOS DE ELABORACION
Método del estrés hidrico

El método del estrés hidrico que consiste en dejar de regar la planta varias horas al dia
(ademds sacando partido a la sequia) cuando la uva estd madurando para que deje de
producir azUcares. Un método que comienza a ejecutarse desde el principio, es decir, desde
la vid y el sistema de cultivo de las variedades. Se logra asi vendimiar con menor contenido
en azucar y por tanto menor graduacion alcohdlica potencial.

Golpe térmico a las levaduras

Para elaborar un vino se sigue un proceso artesanal, fundamentado en un control exhaustivo
de las cepas y de la fermentacién y una permanente vigilancia de las distintas
temperaturas.

En la elaboracién se provocan grandes cambios de temperatura de hasta 15 grados en
menos de fres horas, que llevan a las levaduras a ser ineficaces y hace que parte de los
azUcares no se conviertan en alcohol. Ademds, se usan levaduras de baja eficiencia.

Sistema fisico de separacién del alcohol

Al final, un sistema fisico de separacion del alcohol logrard que el vino consiga la mitad de
graduacion de lo habitual (12%-14%).

ESCALAS DE GRADUACION

2Cudnto podemos disminuir la graduacién de un vino? Lo minimo que la legislacién permite
para que el producto se pueda denominar legalmente vino es 9% de alcohol.

Si se alcanzan los 6,5 grados, la mitad que un vino fradicional, legalmente es un "producto
derivado del vino", denominado vino de contenido alcohdlico reducido.

La calidad de un vino no depende de los grados.

El reto es: vinos de bajo contenido alcohdlico pero de calidad, sin decepcionar a los
amantes del vino.

El vino de baja graduacién permite igualmente un envejecimiento en barrica (francesa,
americana) al igual que el vino fradicional. Es posible por tanto hablar de crianzas y por que

no de reservas de baja graduacion.

En definitiva, se trata de mantener la calidad y la percepcién que los aficionados tienen de
un buen vino y va dirigido a consumidores exigentes.
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NUEVAS TENDENCIAS

La crisis del sector del vino —aguzada por la puesta en marcha del carné de puntos y la
creciente vigilancia en las carreteras— ha aguijoneado la imaginacién de los bodegueros,
dvidos de abrir nuevos mercados y captar nuevos consumidores.

La caida del consumo es real y el sector tiene que reaccionar

La tendencia de muchas empresas a sacar al mercado productos con mayor valor
agregado, menos calorias y mds saludables también se ha extendido al sector vinicola.

La sociedad actual demanda cada vez mds productos bajos en calorias, sanos y naturales.
Por tanto, al tener menos alcohol, también tiene menos calorias: con tan sélo 50 kilocalorias
(igual gque una manzana o un tomate), es posible cuidar la salud proporcionando, ademds,
antioxidantes y aminodcidos naturales.

Con baja graduacién se podrd competir con la cerveza 'sin': un vino para gente joven, facil
de beber y posible sustituto de otras bebidas no sdlo para una comida, sino como aperitivo.

En Espana se estd produciendo una reflexidén de las bodegas con una direccion clara de
hacer vinos mds ligeros. Se han dado cuenta de que los de alta graduacién son agradables
para catar pero luego no enganchan a la gente, que tiende air a los vinos mds suaves.

No es un sustituto del vino cldsico sino un complemento y responde a la demanda del
consumidor.

MERCADO INTERNACIONAL

Rebajar la graduacion del vino, es una férmula que, desde hace tiempo, se viene haciendo
en otros paises con tradicidon vinicola como Chile, Nueva Zelanda, Estados Unidos
(California), Holanda y Francia, y con resultados bastante aceptables.

En Alemania y Francia comercializan unos 10 millones de litros de vinos sin alcohol. En las
enofecas parisienses se pueden enconfrar burdeos, borgonas o alsacianos
"desalcoholizados": blancos, tintos, rosados o espumosos de 0,3%, con calidad discutible.

La Ultima edicion de Sial (Saldn Internacional de la Alimentacion) celebrado en 2006 en Paris
presentd como novedad este tipo de 'vinos' resultado de las investigaciones del INRA
francés (Instituto Nacional de Investigaciones Agroalimentarias) para relanzar el sector del
vino en Francia. Ahora llegan al consumidor, pero la historia se remonta afos atrds. En 1986
una asociacién de cooperativas del sur de Francia con el apoyo del INRA sacd al mercado
el vino Bonne Nouvelle de 0,2%. Actualmente venden mds de un millén de botellas en
supermercados.

Desde California o Italia hasta Nueva Zelanda o Tasmania, se pueden encontrar los mds

variopintos vinos de frutas que nos podamos imaginar o vinos sin alcohol hechos a nivel
industrial, pero eso... ges verdadero vino?.
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SITUACION ACTUAL EN ESPANA

Los proyectos espanoles de vinos con baja graduacién son pioneros y muy diferentes a los
que producen en el resto del mundo.

Una cosa es rebajar los grados del vino y otra desalcoholizarlos, una prdctica que no estd
permitida en nuestro pais, aungue ya se empieza a experimentar. Una empresa
compostelana creada por dos jovenes bidlogos -Ramdn Bodenlle y Pablo Cajaraville—
trabaja en la elaboracién del primer vino sin alcohol elaborado en Espana.

Bodegas Valduero (Gumiel del Mercado, Burgos) de la denominacién de origen Ribera del
Duero, ha lanzado al mercado nacional e infernacional un vino que se lloma *9
Sobresalientede baja graduacién y bajo contenido en azicar. Su graduacién alcohdlica es
de 9 grados, y la uva con la que estd elaborado es Albillo. Este fue precisamente el punto de
partida de sus creadoras, las endlogas y hermanas Yolanda y Carolina Garcia Viadero, cuyo
objetivo era recuperar esa variedad blanca autéctona, marginada ante la fuerza de los
imparables tintos. De la aiada 2006 se han elaborado 60.000 botellas y saldrd al mercado
aproximadamente a unos ocho euros. En la cosecha 2007 su produccidén aumentd hasta las
100.000 botellas.

Otra propuesta de vino ligero viene de Jumilla (Murcia).

La originalidad de Altos de la Ermita reside en que siendo un producto de tan sélo 6,5% (un
vino con la mitad de graduacién) proviene de una zona caracterizada por el alto contenido
alcohdlico de sus vinos (Jumilla). Se han elaborado 700.000 botellas y costard unos 11 euros
en fienda.

El desarrollo de variables biodindmicas (estacionales, lunares, astrondmicas) permite, con
nuevas bases cientificas, elaborar vinos mds clarificados y distintos. Se dice que los vinos
biodindmicos estdn elaborados en armonia con el universo.

La biodindmica es un concepto mucho mds amplio que la ecologia. Responden al adjetivo
ecolégico, pero dan un paso mds en el nivel de exigencia. La biodindmica no es sélo una
prdctica agricola, sino que responde a una filosofia mds compleja. No se frata Unicamente
de prohibir la utilizacion de productos quimicos y pesticidas o de abonar el suelo con
estiércol natural, porque la biodindmica es una forma de ver la vida, de trabajar el suelo
siguiendo los ritmos de la tierra y el sistema solar.

En esta técnica al igual que en la bioldgica, no se utilizan ni abonos ni pesticidas, es mds, la
vendimia es manual igual que antano. El uso de maquinaria estd vedado, ya que el paso
contfinuado de vehiculos pesados hace que el suelo se endurezca, lo que impide que el
terruno respire. La vendimia debe ser manual y el arado del suelo y la recoleccion de la uva
solo pueden realizarse con traccidn animal.

En cuanto a la bodega, se usa el azufre en dosis minimas, la correccidon de acidez y el

anadido de dcido sérbico quedan descartados, las Unicas levaduras permitidas son las que
estdn presentes en la uva y se recomienda el filtrado de los vinos.
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Se frata de una técnica que actia a un nivel energético sobre el vino y no fisico. Lo que
pretende esta técnica es mejorar el suelo donde estd plantada la vid con preparados
biodindmicos, o lo que es lo mismo, sustancias animales y vegetales respetando siempre los
ciclos lunares.

Es, por ejemplo, manejar una serie de preparados a base de plantas medicinales y restos de
animales y aplicarlos sobre tierra para que favorezcan el desarrollo de las plantas. Es un
compromiso con todo lo que nos rodea, no sélo la parte terrenal sino la etérea.

El objetivo de la biodindmica es tratar la tiera de forma que se fomenten los
microorganismos y la materia orgdnica en el suelo, para lo cual se emplean los llamados
‘preparados biodindmicos'. En otono se trabaja la tierra con compost de abono animal para
dinamizar los suelos. En primavera, el vinedo se trata con un cuerno de vaca vaciado de su
cartilago que se rellena de bosta del animal dinamizado en agua tibia y se entierra a finales
de septiembre, desenterrdndolo en abril (en el solsticio de primavera), y cuyo fin es conseguir
bacterias naturales en la tierra. También se emplean otros preparados a base de cuarzo o
plantas aromdticas y medicinales (manzanilla, corteza de roble, ortigal).

Desde el principio la biodindmica se centré en la agricultura, y su llegada a la viticultura es
mds reciente. Los franceses son sus mds firmes defensores y producen vinos de gran calidad
con estos métodos.

A Espana también ha llegado. El escepticismo espanol acerca de los vinos elaborados con
métodos biodindmicos es un lugar comun entre productores y consumidores. La
marginacién ha sido tal que, hasta hace poco, las botellas sdlo llegaban a las tiendas
naturistas y a la carta de algun restaurante vegetariano de principios ecologistas. En los
Ultimos tiempos, gracias a la experiencia de los viticultores franceses y a la llegada al
mercado de vinos naturales de calidad y precios asequibles, las cosas estdn cambiando.

Hace siete aios que Ricardo Pérez la practica en El Bierzo en Descendientes de J. Palacios,
alumbrando tintos excelentes y de pequena produccién, con el Corulldn a la cabeza. En la
zona soriana de la Ribera lo hace Dominio de Atauta, donde el endlogo francés Bertrand
Sourdais produce Llanos del Almendro a partir de vinas muy viejas de tempranillo.

El cosmos fiene una influencia sobre nosotros, sobre las plantas, sobre la vida en general. Y
eso es aplicable al cultivo. Planificando el proceso en cuatro partes: dias de raiz, dias de
hoja, dias de fruto y dias de flor, asignando una de esas fases cada equis dias y repitiendo
ese proceso.

Si a una ftierra le atiborras de quimica y le quitas la vida microbiana, la planta no se
desarrolla de forma natural porque vive en un suelo muerto y no puede dar mejor calidad
que ofra que crezca en un terreno exento de quimica. Se trata por tanto de que las cepas
“crezcan felices”.

No hay duda de que el futuro de la viticultura esta en el regreso de la comprension profunda
de las denominaciones y el cultivo respetuoso de la vina. La biodindmica es pues uno de los
mejores caminos para llegar al anfiguo concepto de denominacién. Uno puede
convencerse viendo que cada vez mds viticultores conocidos mundialmente hacen la
eleccion de esta agricultura después algunos afos de ensayos. Por supuesto, este
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acercamiento molesta a una concepcion mas industrial del vino o de la agricultura y sobre
todo al lucrativo mercado del asesoramiento enoldgico vy viticola, por no hablar de las
grandes multinacionales fitofarmaceuticas. Esto explica las campanas en contra que cada
vez son mds virulentas (“la biodindmica es una secta”, “Rudolf Steiner estaba ligado a los

nazis”, etc.). Todo esto para retrasar, por medio de argumentos injustificables, una ascension
ineludible debido a su eficacia.

La biodindmica no certifica que el vino sea bueno, pero la uva es mds auténtica, mds sana y
refleja mejor el terruno. Es un valor anadido.

Comenzaremos nuestra distribucion del producto en la Comunidad de Madrid, intentando
promocionarnos inicialmente entre las 6 bodegas ecoldgicas que existen:

- Bodega Luis Saavedra (Cenicientos, San Martin)

- Bodega Andrés Morate (Belmonte del Tajo, Arganda del Rey)

- Bodega Gosdlbez Orti (Pozuelo del Rey, Arganda del Rey)

- Bodega Pedro Garcia (Colmenar de la Oreja, Arganda del Rey)
- Bodega Jesus Diaz (Colmenar de la Oreja, Arganda del Rey)

- Bodegas Pablo Morate (Valdelaguna, Arganda del Rey)

Nuestra politica comercial se basard en visitas personalizadas a las bodegas y distribucién de
la informaciéon mediante folletos divulgativos, aparicién en revistas especificas del sector,
publicidad en internet, ferias y congresos, pdgina web propia, portales online agrarios...

Emplearemos por lo tanto un canal de distribucion propio del producto y del servicio.

La estrategia de nuestra Red de Distribucion serd la venta directa con distribucién intensiva,
es decir, infenfaremos estar en todos los puntos de venta para reaccionar ante la
competencia. Efectivamente esta opcidn hace aumentar los costes de distribucidn, pero
estamos dispuestos a sacrificarlos con el fin de aumentar el nivel de servicio que recibird el
cliente.

Con esta estrategia de personalizacién ante el cliente, tenemos la ventaja de facilitarle la
compra del servicio asi como la fidelizaciéon al mismo. Ademds pretendemos dificultar la
enfrada a ofros competidores.

Tendremos seguimiento a tiempo real de las variables recopiladas en nuestro software
integral centralizado, por o que el seguimiento y asesoramiento puntual de urgencia se
podrd hacer on line a través del teléfono 6 mail.

Para mayor contfrol y personalizacion de los servicios, ofrecemos un servicio de
mantenimiento preventivo que comprenderd las siguientes acciones:

- Comprobacién del estado de los aparatos mecdnicos que componen la instalacion:
detectores, sensores, estacidn meteoroldégica, pluvidmetro, anemdmetro,
dendrémetro y termdémetro.
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- Los elementos se pondrdn a punto &6 sustituirdn en el caso de rotura & deterioro
definitivo con la frecuencia del contrato de mantenimiento al que el cliente se
suscribe.

- Ademds ofrecemos un periodo de garantia de nuestras instalaciones.

- Para el control en la fase de elaboracion del vino, se hardn andlisis puntuales de
muestras del vino con la asiduidad que el cliente requiera.

- Se revisard y se actualizard la version del software empleado, asi como formacién

continuada de los usuarios ante nuevos cambios del mismo.
- Cualquier averia serd reparada en un plazo de 48 horas desde su aviso.

POLITICA DE CALIDAD

es una empresa nacida con el objetivo de aportar soluciones al cultivo con la
monitorizacién y control del mismo mediante tecnologia existente.

Su sistema de gestion de calidad fija, como primer y principal objetivo, la satisfaccién de sus
clientes.

Para ello solicita la toma de conciencia de todo el personal de la pertinencia e importancia
de sus actividades y de cdmo contribuyen estas al logro de los objetivos de la calidad que
fiene establecidos.

pone a disposicidén de todo su personal los recursos necesarios para asegurar que
los requisitos del cliente se determinan cumplen con el propédsito de aumentar su
satisfaccién.

Todos los materiales empleados serdn de primera calidad y contardn con sus certificados de
marcado CE y todos los exigidos por la reglamentacion especifica.

MEDIDAS MEDIOAMBIENTALES

En lo que se refiere al impacto ambiental que pudiera causar en el enforno en el
que se va a instalar comentar que este impacto serd minimo ya que no se produce ninguna
fransformacién del producto, evitando asi la obtencidn de productos secundarios que
requieran algun tipo de tratamiento especial.

No obstante, desarrollard un programa de medidas medioambientales, no solo
para proceder al tratamiento de los componentes que utiliza en el desarrollo de |la actividad
(detectores, embalajes, papel, pldsticos, etc), sino que desde el diseio de sus instalaciones
estard comprometido con el ahorro energético, con el fin de optimizar al mdximo los
recursos.

RIESGOS LABORALES

Durante la fase de adaptacion del terreno para investigacién del cultivo se seguirdn las
prescripciones recogidas en el Proyecto de Seguridad y Salud. En él se establecerdn las
directrices para que los frabajos se lleven a cabo en las mejores condiciones que puedan
alcanzarse para garantizar el mantenimiento de la salud, la integridad fisica y la vida de los
frabajadores.
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De este modo se eliminardn los riesgos derivados de las tareas a readlizar y del

comportamiento de las personas, y por tanto se reducird el nUmero de accidentes y sus
consecuencias.

Los lugares de trabajo estardn dotados con las condiciones necesarias segun las
disposiciones aplicables a lugares de trabajo segun el Real Decreto 486/97.

El local que se elija para la oficina debe cumplir lo siguiente:

- El suelo serd estable y que no tenga ningun riesgo de caida por ser resbaladiza para los
frabajadores.

- La distribucioén interior de los puestos de trabajo, se dispondrd de tal manera que todos los
frabajadores fengan un suficiente espacio de frabajo.

- Las vias de evacuacién vy salidas de emergencia cumplen con lo especificado en la
normativa que las regula y estardn senalizadas segin se especifica en el Real Decreto
485/97 sobre Senalizacién de Seguridad y Salud en los Lugares de Trabaijo.

- El mobiliario se dispondrd de forma que no obstaculicen ni las salidas de emergencias ni las
vias de evacuacién dispuestas para el personal laboral y clientes.

- Se mantendrdn los lugares de trabajo en unas buenas condiciones de limpieza en todas las
zonas de trabagjo.

- Tendrd unas condiciones de temperatura y humedad dentro de los limites establecidos al
respecto. Tampoco se prevén corriente de aire ni radiaciones solares molestas para ningin
tfrabajador de la empresa.

- La iluminacién en los puestos del centro de trabajo se adaptard a la actividad y a la
exigencia de cada uno de ellos, cumplimentdndose con iluminacién artificial los puestos que
con la iluminacién natural por si sola no garantice las condiciones de visibilidad adecuadas.
Ademds con la iluminacién artificial se consigue unos niveles de iluminacién uniformes,
pocas variaciones de iluminacién dentro de una zona de operaciones y un riesgo minimo de
deslumbramiento en las zonas de trabagjo. Por otra parte se dispondrd de un sistema de
alumbrado de emergencia en caso de falta de electricidad en las salidas de emergencias y
en las vias de evacuacion.

- Se dispondrd dentro del centro de trabajo de aseos para hombres y mujeres. Estos tienen
unas medidas adecuadas en relacién al nUmero de operarios que estdn de forma continua
en el centro de trabajo. Los aseos dispondrdn de lavabos, espejos, jabdn y toallas. Los
retretes serdn de descarga automdtica y dispondrdn de papel higiénico.

- Se dispone de material de primeros auxilios, estando este siempre en cantidad suficiente al
nUumero de trabajadores y de caracteristicas adecuadas al tfrabajo que se realiza. Dentro del
centro de trabajo se instalard un botiquin conteniendo desinfectantes y antisépticos
autorizados, gasas estériles, algoddn hidréfilo, vendas, esparadrapos, apdsitos adhesivos,
fijeras, pinzas y guantes desinfectantes, debiendo revisar los botiquines con asiduidad para
remplazar el material bien sea por uso o por la caducidad de estos.

- Por otra parte los trabajadores de la empresa deberdn recibir un curso de primeros auxilios
y formacién dentro de la empresa, para que en el caso de que se produzca un accidente
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puedan socorrer al accidentado en una primera instancia, tal y como especifica la Ley
31/97 sobre Prevencion de Riesgos Laborales. Ademds deberdn de disponer en un lugar

determinado como pueda ser el tabldn de anuncios de la empresa de los nUmeros de
teléfono del centro de salud y hospital mds cercano.

ofrece 3 ftipos de servicios, para los cuales tendremos distinfos tiempos de
implantacién. Dichos servicios podrdn ser contratados individualmente ¢ a la vez.

Por lo tanto en el caso de simultanear varias actividades en un mismo cliente deberemos
sumar los tiempos establecidos, considerando ademds el tiempo de maduraciéon de la vid
para la monitorizacién en el proceso de elaboracién del vino:

S1 S2 S3 S4 S5 S6

Estudio previo de los sistemas de
monitorizacién y control
Visita y estudio de la bodega
Elaboracion del proyecto
Presupuesto y proveedores

Monitorizacion y control de los cultivos
ecologicos

Peticion y suministro de los equipos

Implantacion de los sistemas
Incorporacion del software de control

Monitorizacion y control en el proceso de
elaboracion del vino

Anadlisis especificos del laboratorio
Peticion y suministro de los equipos
Implantacion de los sistemas
Incorporacién del software de control
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Una vez estudiadas todas las variables que intervienen en la elaboracién del Plan de
Operaciones de la empresa de Monitorizacién y Control de Cultivos Ecoldgicos, se extraen
las siguientes conclusiones:

- Se distribuirdn 3 tipos de servicios para las bodegas: Estudio de alternativas técnicas,
monitorizacion en los cultivos y monitorizacion en la elaboracién del vino.

- Cada servicio podrd ser contfratado individualmente vy llevard un fipo de
mantenimiento asociado.

- Se prevé un crecimiento progresivo de la valorizacion y utilizacién de los servicios que
ofrecemos.

- Contamos con un importante y desarrollado Programa [+D+i con el que crearemos
valor y daremos credibilidad a la empresa.

- El equipo humano con el que comenzaremos la actividad estard formado por 4
personas.

Plan Operaciones Pag 69



PLAN RECURSOS HUMANOS

& [VE

IMPLANTACION Y MONITORIZACION DE SISTEMAS
DE CULTIVO ECOLOGICOS

Master Executive en Direccion de Empresas Industriales

2.007 / 2.008

Plan RRHH eCooltive Pag 70



Plan RRHH

1.1.

Estrategia de Recursos Humanos

1.2. Competencias Criticas

2.1.

2.2.
2.3.
2.4.
2.5.

3.1.
3.2.

4.1.
4.2.

5.1

Competencias

2.1.1. Grupo de Competencias de Habilidades Bdsicas
2.1.2. Grupo de Competencias de Habilidades Operativas
2.1.3. Grupo de Competencias de Habilidades Comerciales
2.1.4. Grupo de Competencias de Habilidades de Gestidn
2.1.5. Grupo de Competencias de Habilidades de Estrategia de Negocio
2.1.6. Niveles de Cada Competencia

2.1.7. Grdfico de Sectores de Competencias

Organigrama

Descripcién de Puestos

Dimensionamiento y prevision para préximos afnos

Retribucion

Selecciéon

Planes de Carrera

Formacién
Recursos para la Formacién
4.2.1. Recursos Internos

4.2.2. Recursos Externos

Operativa de Prevencién

5.1.1. Comunicacion y Formacién
5.1.2. Medios Materiales

5.1.3. Investigacién de Causas y Accidn Preventiva

Pag 71



("eoi

quiere ser referencia en el mercado por su servicio de asesoramiento innovador
y atractivo, y para ello necesita de los mejores profesionales con iniciativa, capaces de
aportar soluciones y asumir riesgos, abiertos, entusiastas y amantes del frabajo en equipo.

La politica de Recursos Humanos responde sin duda a una politica de crecimiento a lo
largo de los anos, basada en una organizacién preocupada por la consecucién de sus
objetivos y realizacion de tareas, asi como el valor trascendental de los trabajadores
como parte fundamental del proceso.

El plan de Recursos Humanos define y planifica los recursos humanos iniciales y futuros de
la compania. Establece el modo en que seleccionardn a las personas que formardn parte
de la compania y una vez estén contratadas la formacion que se les proporcionard para
el mejor desempeno de su trabagjo.

El plan fiene como base y referente la estrategia de recursos humanos de la empresa
definido en el apartado “1.1.- Estrategia de Recursos Humanos” y las competencias
identificadas como criticas en el apartado “1.2.- Competencias criticas’'.

Como en un proceso encadenado se definen las competencias en el apartado “2.1.-
Competencias”, que servirdn de base para el desarrollo del resto de apartados. Una vez
definidas las competencias, éstas se puntUan segun niveles y se definen los puestos de
trabajo en el apartado “2.3.- Descripcion de puestos”. Para definir la organizacion se
plantea un organigrama en el apartado “2.2.- Organigrama”, se dimensiona la plantilla
tanto para el momento de creacidén de la empresa como para los préximos anos,
apartado “2.4.- Dimensionamiento y previsidon para proximos afos”’ y se describe la
retribucién de cada puesto en “2.5.- Retribucién’.

El proceso de seleccidn consiste en comparar las cualidades de cada candidato con la
descripcién del puesto para el que se va a contratar; desarrollado en el apartado "3.1.-
Seleccion”. Segun el modelo de gestibn por competencias se puede definir un itinerario
de mejora de habilidades, o cual se describe en el apartado “3.2.- Planes de carrera”.

El plan de formacién, en el apartado “4.- FORMACION", describe la forma en que la
empresa prevé la formacién adicional que requieren sus empleados para que puedan
mejorar sus habilidades y conocimientos y permitan aumentar sus niveles de
competencia.

Finalmente y por la relevancia que tiene en toda empresa, se describe en el Ultimo punto
cudl es la politica de la empresa en cuanto a la prevencion de riesgos laborales, en su
apartado “5.- PREVENCION DE RIESGOS LABORALES".
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La estrategia de gestion de recursos humanos estd encaminada a desarrollar vy
aprovechar el potencial de todos y cada uno de los trabajadores en la empresa, de
forma que la gestidon de los Recursos Humanos sea uno de los pilares fundamentales del
éxito.

estd convencida de que el desarrollo de los trabajadores supone el suyo propio
y viceversa. Por eso quiere ser el marco necesario para que los trabajadores satisfagan sus
necesidades a nivel profesional y personal.

Otro de los pilares esenciales es la prevencién de riesgos laborales, ya que es
imprescindible lograr las condiciones mdximas de seguridad.

Los valores en los que se basa el modelo de gestidon de nuestra empresa son los siguientes:

Flexibilidad: Capacidad de adaptacién de forma rdpida y eficaz a los cambios del
enforno y a las necesidades del cliente.

Innovacion: Sentir al cliente como Unico, por eso estamos constantemente abiertos a
nuevas ideas y a la innovaciéon. Toda la organizacion es animada a que contribuya a
la generacion de ideas creativas.

Excelencia: Capacidad de mostrar un fuerte compromiso y entusiasmo con nuestro
trabajo y nuestra compania, persiguiendo en todo momento la mejora continua de la
calidad, la excelencia y rigor.

Trabajo en equipo: Trabadjo por un objetivo comun, compartiendo la informacién vy los
conocimientos. Se espera que los frabajadores se diviertan y pongan entusiasmo al
frabagjo. Se fomenta una cultura colaborativa tanto a nivel interno como a nivel
externo

Orientacion hacia las personas: Para el equipo directivo es muy importante el
desarrollo de las personas para que éstas mejoren sus habilidades y adquieran otras
nuevas.
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Se han identificado cinco grupos de competencias: habilidades bdsicas, habilidades
operativas, habilidades, comerciales, habilidades de gestiéon y habilidades de estrategia
de negocio. Cada grupo se compone a su vez de cinco competencias. Cada una de
ellas se valora en 5 niveles: elemental, bdsico, normal, avanzado, experto.

A confinuacion se define cada competencia. Posteriormente se define cada nivel y se
intfroduce el grafico de sectores que resume todo lo expuesto. El gréfico de sectores serd
la herramienta por la que se definirdn los puestos de trabajo, seleccidn, planes de carrera
y formacioén, los cuales se desarrollardn en los siguientes apartados.

1. Capacidad comunicacién: Habilidad para transmitir ideas, informacién y poder
recibir el feedback de las personas que le rodean, ya sean internas o externas a la
empresa.

2. Trabajo en equipo: Capacidad de trabajar con otras personas aunando esfuerzos
con el fin de obtener un objetivo comun.

3. Polivalencia: Capacidad para desempenar distintas funciones que se le asignen y
adaptarse rdpidamente a esos cambios.

4. Resolutividad: Capacidad para resolver cuestiones de una forma rdpida, aportando
soluciones disenadas para cada situacion.

5. Flexibilidad: Capacidad de adaptacion a situaciones cambiantes.

6. Eficiencia realizacion tareas: Capacidad para realizar correctamente las acciones,
tareas o actividades asignadas utilizando los recursos materiales y humanos minimos
necesarios.

7. Capacidad andlitica: Capacidad de entender una situacién, desagregdndola en
pequenas partes para entender las secuencias temporales y las relaciones causa-
efecto de los hechos.

8. Capacidad autogestion: Capacidad para organizar, planificar y gestionar su trabajo
cuando no existan otras directrices de los puestos superiores.

9. Orden y sistematizacion: Capacidad de ordenar actividades, trabajos, tareas y
extrapolar a nuevas situaciones hasta llegar a reglas generales. Incluye realizar
comparaciones entre diferentes partes o elementos y establecer prioridades de una
forma racional.
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10. Creatividad: Capacidad de aportar ideas ingeniosas y novedosas.

11. Identificaciéon necesidades cliente: Supone ser sensible a las necesidades que tiene
el cliente. En algunas ocasiones se le deben descubrir al propio cliente determinadas
necesidades, convirtiéndose asi en una oportunidad para la empresa.

12. Perseverancia: Capacidad para insistir con la intencién de persuadir, convencer,
influir en los demds para que contribuyan a alcanzar los objetivos propios.

13. Empatia: Capacidad para comprender y ponerse en el lugar de otra persona y
aplicarlo a la consecucion de los objetivos definidos en la estrategia general de la
empresa.

14. Entusiasmo: Capacidad de ilusionar a ofros y a si mismo con un objetivo
determinado con el fin de movilizar a otros en su consecucién.

15. Capacidad fidelizacién clientes: Capacidad de mantener y aumentar la cartera
de clientes de la empresa. Conseguir que los clientes se mantengan satisfechos a lo
largo del tiempo.

16. Soluciones de valor para cliente: Capacidad de dar al cliente un valor anadido.

17. Capacidad toma decisiones: Capacidad de decidir sobre cuestiones que afecten
al frabajo operativo, personas, clientes, soluciones, etc.

18. Planificaciéon proyectos: Capacidad de dar a las personas las instrucciones
adecuadas, dejando claras las necesidades y exigencias del proyecto. Controlar el
progreso del proyecto respecto a sus fases y plazos.

19. Gestion equipos: Habilidad para hacer que otras personas actien segin nuestros
criterios utilizando el poder personal o la auforidad que el puesto nos confiere. Se
expresa a través del seguimiento, la revisién del trabajo, la informacién y la claridad de
los roles y funciones asignadas.

20. Desarrollo de personas: Desarrollo de Personas implica un esfuerzo constante por
mejorar el aprendizaje o el desarrollo de los demds a partir de un apropiado andlisis de
sus necesidades y de la organizacién. Se centra en el interés por desarrollar a las
personas, no en el de proporcionar formacién Unicamente.

21. Transformacion de oportunidades: Ser consciente de las oportunidades de mejora y
adaptar sus métodos de trabajo. Capacidad para implantar nuevas acciones para
alcanzar los objetivos estratégicos de la empresa trabajando para vencer los
obstdculos y barreras que se puedan presentar.
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22. Adaptaciéon al entorno: Capacidad para realizar acciones que faciliten los
cambios necesarios para gue la empresa afronte con éxito los retos de futuro.

23. Planificacion negocio LP: Capacidad para tomar decisiones que relacionen la
situacién actual de la empresa con la situacién deseada para ella en el largo plazo.

24. Perspectiva global: Visién completa del negocio tanto a nivel interno dentro de la
organizacion como a nivel externo. Capacidad para prever cambios en el entorno.
Conocer a fondo el negocio y su funcionamiento en relacién a los proveedores,
competidores, alianzas, tendencias, evoluciones del sector, efc.

25. Liderazgo personal: Implica el deseo de guiar a los demds. Utiliza estrategias para
mantener alta la motivacién del grupo y para alcanzar altos niveles de productividad.
Actua como modelo a seguir por los demds. El liderazgo suele estar, aunque no
siempre, asociado a posiciones que tienen una autoridad formal.

Cada competencia es puntuada en la definicion del puesto de trabajo en una escala del
cero al cinco en la que cada uno de los niveles significa lo siguiente:

No aplica (0): No se valora la competencia.

Elemental (1): No tiene experiencia aplicada en esta competencia aunque si los
conocimientos tedricos. Requiere un alto nivel de seguimiento para desarrollarla.

Bdsico (2): Posee una limitada experiencia aplicada. Requiere de ayuda y de
coaching para alcanzar niveles superiores.

Normal (3): Ha aplicado esta competencia en diversas situaciones con éxito. Es
capaz de ayudar a otros en el desarrollo de esta habilidad.

Avanzado (4): Posee una amplia experiencia prdctica. Aporta ideas avanzadas. Es
capaz de gestionar situaciones complejas relacionadas con la habilidad.

Experto (5): Posee amplia experiencia prdctica y amplios conocimientos tedricos.
Es un referente para el resto de niveles. Lidera las situaciones mds complejas.

Cada nivel se representa en un circulo concéntrico de manera el nivel superior posee
todas las cualidades de los niveles anteriores:
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El grafico de sectores de competencias es un resumen de todo lo expuesto en el
apartado de Gestidn por competencias.

Se representa en una circunferencia las 25 competencias en sentido angular creciente, es
decir, se divide el circulo en 25 sectores, donde cada sector representa una
competencia. En el sentido radial se representan los cinco niveles de cada competencia,
es decir, se dibujan 5 circunferencias concéntricas de radio creciente.

El gréfico queda por lo tanto de la siguiente forma:

25 Liderazgo 1 Capacidad de
personal comunicacion
24 Perspectiva global

2 Trabajoen equipo

2 Polivalencia
27 Adaptacienal ert Fahi"dades 4 Resolutividad
aptacion al entormo basicas esolLlivida
..“ Flexibilidad
: ; ‘ ‘

21 Transformacion
oportunidades

20 Desarrollo personas 6 Eficienciaen realizacion de tareas

7 Capacidad analitica
19 Gestidnde equipos

18 Planificacion proyectos 8 Capacidad de autogestion

) Habilidades 9 Ordeny sistematizacion
17 Tomadecisiones Comerciales

I B

16 Soluciones 10 Creatividad

valor para cliente

15 Capacidad
fidelizacion :
clientes 13 Empatia 13 perseverancia

14 Entusiasmo

11 ldertificacion necesidades del cliente
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En este organigrama se representan las relaciones jerdrquicas entre los distintos puestos. Es
una primera vision de la organizacién de la empresa. Se definen puestos y no personas por
lo que no estd dimensionada la estructura ni descritos los puestos, que se readliza en
apartados posteriores.

Director
General
Administrativo
Director Director
Operaciones Comercial
LG 1+D+i Informatico Comercial
Consultor
Instalador

Se han definido tres puestos de direccidn. El administrativo fiene un puesto de staff que
aungue figura por debajo de la Direccidon General sirve de apoyo a las otras dos
Direcciones y por extension al resto de la estructura organizativa.

El Director de operaciones dirige fanto el desarrollo de los proyectos como el servicio de
mantenimiento posterior a través de sus técnicos, instaladores e informdticos. El
departamento I+D+i por estar muy relacionado con la operativa del negocio depende
directamente de la Direccidn de Operaciones.
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2.4.Dimensionamiento y Prevision para los proximos anos

En este apartado se dimensiona la —

organizacion de eCooltive, que 1
previamente se ha definido en los

apartados  anteriores a  través  del
organigrama vy la definicién de puestos de
frabajo.

El dimensionamiento de la organizacién se ﬁ

basa en los planes de operaciones y de
marketing, ya que en funcién del
crecimiento estimado para los préximos
anos, previsiones de ventas y aumento de carga de trabajo se estimardn el nUmero de
personas necesarias.

A continuacién se propone el dimensionamiento para los préximos 5 anos de la
organizacion segun cada puesto de trabajo definido en el organigrama.

1 1 1 1
0 0 1 1
1 1 1 1
1 2 2 3
2 3 4 4
1 1 2 2
1 1 2 2
2 3 3 4
1 1 1 1

En este apartado sélo se incluye aquel personal contratado directamente por eCooltive,
aungue no serd el Unico gue frabaje en los proyectos, ya que segin el proyecto se
subcontratardn servicios a proveedores que de manera temporal aportardn su mano de
obra.

' Durante los primeros los 3 primeros afios el Director General realizara las funciones de Director
de Operaciones, por lo que en la tabla aparece dimensionado como 0 personas hasta el afio cuatro
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La politica retributiva se establece en funcién de los niveles de responsabilidad, de
desempeno de la persona y la consecucién de resultados. El salario fijo bruto anual se ha
definido segun los valores de mercado actuales para esas funciones y responsabilidades.
El aumento anual toma como referencia el IPC con el fin de mantener el poder adquisitivo

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Director General 60.000 € 63.000 € 66.150 € 69.458 € 72.930 €

Director Operaciones | 45.000 € 47.250 € 49.613 € 52.093 € 54.698 €

Director Comercial 45.000 € 47.250 € 49.613 € 52.093 € 54.698 €

Técnico/ consultor 30.000 € 31.500 € 33.075 € 34.729 € 36.465 €

Instalador 25.000 € 26.250 € 27.563 € 28.941 € 30.388 €
Informdtico 30.000 € 31.500 € 33.075 € 34.729 € 36.465 €
Investigador 1+D+i 30.000 € 31.500 € 33.075 € 34.729 € 36.465 €
Comercial 25.000 € 26.250 € 27.563 € 28.941 € 30.388 €
Administrativo 20.000 € 21.000 € 22.050 € 23.153 € 24310 €

Ademds para los puestos de Direccidén se ha establecido un sistema de bonificaciéon
variable (P) fijado anualmente en un mdximo de un 20% del salario bruto para los
directores de Operaciones y Comercial y de un 30% para el Director General. Para la
obtencion del bono se establecerd cada afo un algoritmo que relacione los objetivos a
alcanzar con el porcentaje variable a cobrar.

EBITDA,,,  VENTAS,.,  PROYECTOS,,,
@, + w, + @,
EBITDA,,, VENTAS,,, PROYECTOS,,,
®, + 0, + 0,

B=k* *P

Donde k es una variable que se aplica a los Directores de Operaciones y Comercial y
representa una medida del desempeno. wi son los pesos de la media ponderada. P
representa el porcentaje de variable de cada puesto. En caso de superar el méximo para
cada puesto se cobraria éste. Esta féormula compara las variables de EBITDA, INGRESOS
POR VENTAS y N° DE PROYECTOS que realmente se han obtenido con el objetivo previsto.
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Una vez definido el “diccionario de competencias que debe regir’ en , huestra
politica de seleccién se basard principalmente en la seleccidén del personal segun las
competencias definidas para cada puesto.

Segun el perfil de cada puesto se realizardn tres procesos distintos de seleccion.

Para los puestos directivos las fuentes de reclutamiento serdn las empresas de
seleccién y consultoras especializadas.

Una vez redlizada la criba curricular, los candidatos serdn sometidos a distintas
pruebas en las que se detectard si cumplen o no con las competencias requeridas y
definidas previamente. A modo de ejemplo, se utilizard la técnica “Repertory Grid",
que consiste en la busqueda de las habilidades, conocimientos y conductas que
cada persona posee tras plantearle un caso de una situacion critica en la que hay
que fomar decisiones de responsabilidad.

Para los mandos intermedios se usard como fuente de reclutamiento principal los
periddicos dominicales.

Tras la criba curricular se realizardn entrevistas focalizadas, en las que la persona
definird una situacidon en la que haya tenido un comportamiento exitoso y el
entrevistador analizard sus respuestas, valorando los comportamientos y habilidades
que posee en situaciones concretas ligadas a competencias criticas del puesto.

Para personal sin experiencia o puestos operativos la fuente de reclutamiento
habitual serdn las bolsas de trabajo de internet, o las que ofrecen las universidades.
Para este tipo de perfiles la criba curricular serd menos exhaustiva y los procesos
pueden realizarse de manera masiva.

La técnica que llevaremos a cabo para seleccionar a los candidatos, en funcion de las
competencias que nos interesan, serdn los "assessment centre”, los cuales son utilizados
exclusivamente para descartar o aceptar candidatos.

Las actividades que se pueden proponer son muy variadas y pueden incluir:

Redactar informes o hacer presentaciones.
Dindmicas de grupo
Entrevistas

Pruebas escritas

Los planes de carrera se han convertido en una cuestion fundamental en la mayoria de las
empresas para retener el talento.

Plan RRHH
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En el caso de usar un modelo de gestiéon por competencias, como es el caso de .
el ofrecer un plan de carrera adecuado toma especial relevancia.

Los planes de carrera pueden ftener tanto un sentido verfical como horizontal, es decir, se
puede buscar la promociéon jerdrquica de los empleados como el darle profundidad al
puesto o que pueda existir movilidad interdepartamental.

La estructura organizacional inicial de es pequena, pero debido a la vocacion de
expansidén con la que nace la empresa, es importante definir de una forma clara cémo se
desarrollardn los recursos humanos dentro de ella.

Los planes de carrera no son algo genérico para la organizacion, sino que se adaptan a
cada persona en particular. La clave de este proceso se basa en la correcta identificaciéon
de las competencias de cada persona y en el encaje de esas competencias al puesto de
frabagjo. En este caso, es muy importante poder detectar aquellas competencias
potenciales que posee el empleado, pues éstas serdn la base de su desarrollo futuro.

Dentro de este proceso es clave el plan de formacion que ofrece la empresa, ya que serd
una herramienta imprescindible para el desarrollo y consolidacidon de las distintas
competencias.

El plan de formacién se desarrolla en el siguiente apartado, de manera que se sigue la
secuencia légica de seleccion de personal, estudio de su desarrollo personal a través del
plan de carrera y formacién para alcanzar esos objetivos.
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La formacion en es de gran importancia debido al compromiso que ésta posee
con la prestacidon de un servicio de excelente calidad, permitiendo obtener el mejor
resultado a sus clientes.

La identificacién de las necesidades de formacidn le corresponde en primera instancia a la
Direcciéon, tomando como referencia las competencias de cada empleado y su plan de
carrera en , responsabilizédndose ademds de las siguientes actividades:

Elaboracion y supervisién del plan de formacién interna y externa.

Control de costes de la formacién.

Estudio de las necesidades formativas y de las necesidades de nuevos cursos.
Seguimiento de la eficacia de la formacion.

Cualqguier empleado de la empresa puede proponer a la Direccién la realizacién de un
curso si ha identificado un drea no cubierta o que deba actualizarse.

Cada puesto de trabagjo fiene definido un determinado perfil y unas competencias
asociadas segun sus funciones y necesidades. Todo el personal de nueva incorporacion,
siempre que sea necesario, recibe la formacién correspondiente a su puesto para que
pueda desempenarlo de manera segura y eficiente como paso previo al comienzo de su
frabajo.

Ademds, durante su vida laboral en la empresa recibe una formacién continuada para
dotarle de las herramientas necesarias para el buen desarrollo de sus funciones. Las dreas
formativas del personal se dividen en:

Formacion técnica: Cubre conocimientos necesarios para el desempeno de sus
funciones.

Formacion en habilidades: Aquella formacidon que aporta las capacidades
intelectuales y sociales que complementan la formacién técnica.

Formacion de reciclaje: Aquella formacién recurrente en la que se actualizan los
conocimientos del empleado en una materia determinada.

La formacion se realiza con recursos internos siempre que sea posible. Cuando sea necesario
proporcionar una formaciéon que supere los limites formativos internos se buscardn los
recursos en alguna empresa especializada.

Los cursos de formacién asociados a cada puesto de trabajo se explicitan en un plan de
formacion que se elabora por cada Director al principio de cada ano. Como ejemplos se
redlizardn cursos de reciclaje de ofimdtica, habilidades comerciales, cursos de
mantenimiento de equipos, etc.
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cuenta con los medios formativos necesarios para formadores y alumnos, con el
fin de garantizar el maximo nivel de calidad en sus actividades formativas.

Los recursos humanos para la formacién son la direccién o los responsables de drea. Como
todos los formadores tienen la doble asignacién, de formadores y la propia de sus funciones
operativas se aprovecha la experiencia real que poseen enriqueciendo la formacion e
inculcando los valores de la compania.

En cuanto a los medios materiales disponibles, cuenta tanto con las instalaciones
como con los medios audiovisuales necesarios tales como: ordenadores, candn-proyector,
DVD, pizarras, mesas vy sillas, efc.

Cuando en no exista la posibilidad o los recursos necesarios para formar a los
empleados se recurrird a la contratacién de recursos externos que proporcionen la
formacion.

Se puede realizar en varias modalidades:

Contratacién de formadores externos que dan la formacién en las instalaciones
propias.

Formacion con formadores externos en otra ubicacion distinta a la empresa.

Formacién on-line.
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ha definido una politica de prevencion de riesgos laborales, que siendo impulsada
desde la Direccion, establece un conjunto compromisos bdsicos:

Integracién de la prevencién de riesgos en las actividades y decisiones de la
empresa.

Evaluacion continua de los riesgos laborales y desarrollo de las medidas a aplicar.

Informacion y formacién a todos los trabajadores en materia de prevencién de
riesgos.

Estos compromisos se basan en el principio de accidn preventiva, estableciéndose unos
mecanismos de revision y toma de decisiones para mejorar las actuaciones.

La implantacion de una cultura preventiva supone el desarrollo e implantacion de un
Sistema de Gestidn de Prevencién de Riesgos, concretado en el Plan de Prevencién de
Riesgos Laborales.

Para cumplir con los objetivos marcados, contard con un Servicio de Prevencion
de Riesgos Laborales (PRL) externo con las especialidades de seguridad en el trabagjo,
higiene industrial, ergonomia, psicosociologia aplicada vy vigilancia de la salud segin el RD
39/1997.

La operativa de prevencién, para cubrir los objetivos establecidos en la politica, se centra en
la comunicacién y formacién de sus empleados, garantizando que siempre dispongan de
los medios materiales necesarios para una proteccion efectiva.

Antes del inicio de la relacién laboral, se informa por escrito a los trabajadores de los riesgos
especificos de su puesto de tfrabajo, de las medidas de proteccidn y de las medidas en caso
de emergencia. Asimismo reciben formacidén en materia de PRL.

se compromete a proporcionar los equipos de proteccién individual (EPI) que
sean necesarios y a formar en su utilizaciéon. Los EPIs se proporcionardn a los trabajadores
cuando existan riesgos para la seguridad o salud que no se puedan evitar por otfros medios.

El Servicio de PRL investiga los accidentes ocurridos con el fin de planificar las acciones
correctoras necesarias. La investigacién del accidente pretende la deduccidon de la causa
gue lo ha generado con el fin de evitar nuevos hechos similares y asi mejorar las condiciones
laborales.
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quiere ser referencia en el mercado por su frabajo y para ello necesita de los
mejores y mas cualificados profesionales del sector.

La estrategia de gestion de personal estd encaminada a desarrollar y aprovechar el
potencial de todos y cada uno de los trabajadores, pues el capital humano es lo mds
importante de las empresas.

Se ha elegido un modelo de gestidon por competencias para dar cumplimiento de la mejor
forma a las dos premisas anteriores. Este modelo fiene la doble finalidad de proporcionar los
mejores frabajadores para la empresa y lograr que los empleados se sientan identificados
con las estrategias y cultura empresarial de

La gestidn de los recursos humanos se alinea por lo tanto con el resto de planes de negocio
(operaciones y marketing) e internamente guarda coherencia. Ademds cuando se
produzcan cambios en la estrategia o nuevas direcciones es mds sencillo incorporarlos.
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Los objetivos empresariales que nos hemos fijado a corto plazo es ser referencia en el
mercado en un plazo de dos anos ofreciendo un sistema integral de asesoramiento e
implantacién de sistemas de monitorizacién tanto en cultivos como en el proceso de
elaboracién del vino para que las bodegas tengan controlados sus viiedos y puedan
anficiparse a posibles problemas.

Pretendemos ser lideres en el mercado Madrilefo y poder expandirnos geogrdficamente. Al
dueno de la bodega le aportaremos flexibilidad, diferenciacién y productos que le
facilitardn su tarea cotidiana.

Por ello confiamos plenamente en nuestro producto y situaremos la idea en la mente del
bodeguero, transmitiéndole el confort y valor anadido de nuestros servicios. Mejoraremos la
calidad de la uva desde la maduracion hasta la elaboracion final del vino.

serd una empresa joven dedicada al asesoramiento y monitorizacion de sistemas
de cultivos vitivinicolas ecoldgicos.

La gestion se llevard a cabo en 3 etapas diferenciadas para el cliente:

- Estudio previo del cultivo a tratar, vinedos a tener en cuenta y vino elaborado. Se
hard un proyecto de la posible implantacidén de nuestros servicios.

- Monitorizacién de los cultivos.

- Monitorizacion en el proceso de elaboracion del vino.

Ademds ofrecemos un periodo de garantia de todos los productos proporcionados para
nuestras instalaciones suministrada por el fabricante de los equipos.

Nuestra metodologia se basard en integrar nuestro conocimiento en el uso de los métodos
de diagndstico con los proyectos de desarrollo de las principales variables que afectan al
cultivo. Todo ello con la manera mds sencilla, robusta y eficaz.

Nuestra vision serd:

Nuestra misién serd dar valor al cliente con la implantacion de sistemas de monitorizacion en
cultivos ecoldgicos, controlando tanto las variables externas como las propias de los cultivos,
mejorando la calidad del producto cultivado, desde la maduracién hasta la recogida final.
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En la aplicacion de métodos vy sistemas de diagndstico en el entorno agricola lideran el
sector 2 empresas:

VERDTECH NUEVO CAMPO S.A.
Ofrecen servicios en:
- outsourcing de riego.

- consultoria agricola en cultivos de citricos, vinedos, frutales, nogales, subtropicales y
horticolas.

- desarrollo técnico e instrumentacion de equipos relacionados con CLIMA-PLANTA-
SUELO.

- desarrollo de software propio para ftratar, interpretar y almacenar toda la
informacion recibida de los sensores. Estructura cliente-servidor (propiedad de
Verdtech). Datos procesados de forma grdfica especificos para cada cliente a su
disposicion por internet mediante clave de acceso.

- departamento 1+D para desarrollos propios.

Su producto estrella es el “Plantsens”, un desarrollo propio patentado que ofrece mediciones
en continuo del estado hidrico de la planta.

MAS MARTINET ASSESSORAMENTS S.L.

Ofrecen servicios en asesoria en viticultura y enologia, a través de una instalacién con
sensores en el suelo y en la planta, que combinados con los datos de climatologia informan
del estado real de las cepas en cada momento para actuar en consecuencia. Combinan el
seguimiento en la vifia con un sistema de vinificacién en circuito cerrado automatizado en
la bodega.

Su producto estrella es el asesoramiento global, desde la vina hasta el vino.

El pUblico objetivo al que nos dirigiremos serdn bodegas que cultiven la vid.

Nuestros clientes estardn claramente identificados: bodegas en general, comenzando por
las bodegas de la Comunidad de Madrid. Abordaremos las que promueven el culfivo
ecoldgico pero con igual opcidn de integrar nuestros equipos en todo tipo de bodegas.

Nuestro cronograma de expansidn previsto por zonas es el siguiente:
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ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Comunidad de Madrid
Castillay Leon
Extremadura

Castilla La Mancha
Andalucia

Aragon

Comunidad Valenciana
La Rioja

Cataluia

Pais Vasco

Asturias

Galicia

Comenzamos nuestros servicios en la Comunidad de Madrid estimando un plazo de dos
anos para darnos a conocer y obtener una cartera de clientes.

En el tercer ano comenzamos nuestra expansidon por las dos Castillas y Extremadura, zonas
de produccién de grandes vinos y con extensas superficies de cultivo que facilitardn la
necesidad de monitorizacion de los cultivos.

En el cuarto ano nos introduciremos en Aragdn (con especial interés en la regién de la D.O.
Somontano), y Navarra.

Finalmente en el quinto ano, contaremos con una base consolidada para ofrecer nuestros
servicios a otras regiones del Pais de fuerte tradicion vinicola como La Rioja o Cataluia,
siendo conscientes de la dificultad que ello supone ya que son regiones en donde se
encuentra mds implantado y desarrollado este tipo de servicios.

ANOS 1y 2 ANO 3

o
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Nuestra ventaja competitiva respecto a nuestros competidores es el hecho de dar valor
anadido al cliente.

Somos conscientes de los gustos cambiantes de los consumidores finales del vino y por lo
tanto estamos dispuestos a innovar con los productos lanzados al mercado.

Seremos capaces de aportar soluciones que le ayuden a diferenciarse respecto a otras
bodegas.

El servicio ofrecido les permitird analizar y actuar desde cualquier lugar del mundo sobre el
estado de su cultivo y bodega. La red de distribucién no obliga al cliente a tener un software
especializado en su establecimiento, sino una conexion a Internet. Desde cualquier
ordenador con acceso a Internet y conectdndose a la pdgina web de acceso con
seguridad de clientes se podrd visualizar e interactuar con el control de su negocio en una
interfaz amigable.

Es una propuesta diferenciadora, ya que no condiciona a la instalacion de un equipo
informdtico complejo en la bodega, un software especializado que va a ser el Unico que
trate y permita visualizar los datos, y con la desventaja de que sélo desde ese ordenador se
pueda confrolar los datos. Hay maneras de controlar remotamente este ordenador pero
exige una formacién informdtica del usuario.

En el caso de nuestra competencia, los costes de instalacidn son mds caros, el
mantenimiento y actualizacién del mismo también son elevados vy la utilizacidn de manera
remota es mds compleja. Ademds la seguridad y garantia de una red bien definida,
centralizada y controlada como la nuestra no es la misma que la de una instalacién a
posteriori que te obligue a desconfigurar los pardmetros de seguridad y control de tu
ordenador sin ninguna garantia.

Ademds le animaremos a atreverse a crear nuevos productos, siempre respaldado por un
proyecto de envergadura y solvencia técnica demostrada.

Por ejemplo, podremos ayudarle a crear vino de baja graduacién introduciendo sensores
etilicos en el proceso de elaboracion capaces de variar el grado de alcohol. Otra opcidn es
el vino con uva reinventada, combinando distintos tipos de uva, vino ecoldgico,...

Nuestra diferenciacion serd la INNOVACION.
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Pretendemos intfroducirnos en un mercado en constante auge y expansion, en el que prima
la calidad y la innovacién, ofreciendo un servicio diferenciado y con gran valor anadido
para el cliente.

En la Comunidad de Madrid el empresario se atreve a probar nuevos retos, nuevas formas
de cultivo, nuevos productos asegurdndose de no mermar la calidad de sus viiedos.

Si bien es cierto que sigue siendo un gremio aln muy conservador y tradicional en cuanto a
la manera de trabajar, pretendemos introducirnos en su vida mostrédndole el valor anadido y
confortabilidad de nuestros servicios.

Dispondremos de tecnologia especifica y software de control personalizado, procesado de
forma grdfica a la carta para cada cliente.

Pretendemos darnos a conocer en el resto del territorio nacional en un plazo de 2 anos, y en
5 anos pretendemos ser referentes en el mercado espanol.

Esperamos obtener rentabilidad con nuestros proyectos a partir del tercer ano, con una
rentabilidad media del 15 % a partir del 5° ano de vida de la empresa.

Utilizaremos una serie de herramientas para poder diferenciarnos de la competencia, crecer
y lograr nuestros objetivos.

La evolucién del mercado ha hecho que del Marketing de Masas pasemos al Marketing
Relacional, donde el futuro comprador es el centro de atencidén de todas las acciones del
marketing: intentaremos convertir a un consumidor pasivo en cliente.

MARKETING DE MASAS MONOLOGO
Producto Precio Promocidn Punto de venta
Cliente Caracteristicas Comunicacidin Comercializaciim
MARKETING RELACIONAL DIALOGOD

Ademds de estas 4 variables, tendremos en cuenta que la investigacion y el desarrollo serdn
el respaldo de la esencia del producto y de la calidad del servicio para lograr una evolucion
y un desarrollo constante y siempre poder presentarle nuevas alternativas al consumidor.
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La cartera de productos de estard formada por 3 servicios que podrdn ser
contratados independientemente 6 en paquetes a elegir:

- Estudio previo del cultivo a tratar, vinedos a tener en cuenta y vino elaborado.
- Monitorizacién de los cultivos.
- Monitorizacion en el proceso de elaboracion del vino.

Entendemos que cuando una bodega se interesa por nuestro producto, no sdlo querrd tener
informacion técnica y precio, sino ademds una comparativa con otras marcas y las ventajas
y beneficios que le pueden reportar para satisfacer sus necesidades.

Por lo tanto, el producto no existird hasta que no responda a una necesidad, a un deseo del
cliente.

Analizando los servicios que ofrecen nuestros competidores, llegamos a la siguiente tabla
comparativa:

MARTINIET

ASSICSSORANMICNLS

Asesoramiento

, . Si Si Si
tecnico

Desarrollo técnico
de Si Si No
instrumentacién

Departamento

[+D+i Si Si No

Monitorizacién de

, , 5
vinedos S S l

Monitorizacién en
el proceso de
elaboracién del
vino

Si Si Si

Productos
innovadores y
versatilidad en la
oferta

Si No No

Podemos observar que fenemos una gran similiftud con la empresa onubense Verdtech con
una salvedad: Verdtech ofrece su producto estrella patentado, “el sensor Plantsens”, pero
no es capaz de innovar y adaptarse a los gustos cambiantes de los consumidores.
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ofrece mds variedad en su oferta, incitando al cliente a innovar y proponiéndole

ideas que le hagan diferenciarse en el mercado. El atractivo del servicio no sélo reside en la
innovacion del producto, sino también en la calidad ofrecida del vino obtenido.

Los productos innovadores que ofrecemos al bodeguero pasan por la completa
monitorizacion de cultivos para producir diferentes tipos de vino:

e Vinos ecoldgicos.

e Vinos biodindmicos.

e Vinos de baja graduacién, ya que es un producto en plena efervescencia y
no existen actualmente asesoramientos para su elaboracién en todas las
fases de su desarrollo.

e Vinos con introduccién de nuevas variedades de uva tanto tinta (como la
mutacion de la Pinot Noir para evitar su inestabilidad y obtener Pinot Menier)
como blanca (como la Chardonnay muy apreciada y de fdcil adaptaciéon a
los cultivos de la regidon o la Albillo idénea para la elaboracién de vinos suaves
con baja graduacién).

La optimizacién de precios es critica para incrementar objetivos, ganar cuota de mercado y
construir la fidelizacién de los clientes en todos los segmentos de Distribucién.

Pero el éxito de la Distribucién reside en la creacién conjunta de valor mds alld del precio.
Asi pues, habrd que establecer una politica de descuentos, buen precio, grandes mdrgenes
y ofras ventajas con el fin de infroducirnos en el mercado y posteriormente conseguir fidelizar
a los clientes.

A la hora de fijar el precio de nuestro producto, se han tenido en cuenta dos aspectos: la
competencia y el consumidor.

- La fijacién de precios se hard en funcidn de los costes propios y de la competencia
con el fin de maximizar el Margen Bruto.

- Aplicaremos politicas de descuento en funcién de las condiciones de pago y de los
servicios contratados.

Cabe destacar que nuestros “productos” son en realidad “servicios”, y aunque las
estrategias y herramientas operativas deben ser las mismas para ambos pero adaptadas,
creemos conveniente comentar que la intangibilidad de los servicios hace mds dificil su
valoracién. En la presentacién de dos ofertas distintas existirdn grandes diferencias,
principalmente los precios.

Nuestra oferta es completamente modular y adaptada a los requerimientos y necesidades
del cliente. No obstante, estableceremos unos baremos iniciales con los que el cliente podrd
hacerse una idea del coste estimado. Este precio aumentard cada ano progresivamente
considerando las subidas del IPC.
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MARTINET
ASBSICSSOIIAMICNLTS

Asesoramiento

L. 60 €/h 73 €/h 63 €/h
técnico
Para el proyecto de viabilidad de implantacién,
fendremos en cuenta los recursos consumidos.
Fijaremos un precio por hora y estimaremos las horas
consumidas en funcién de las indicaciones del
cliente.
Monitorizacién

. 10.000 €/ha 12.000 €/ha 11.500 €/ha

de vinedos
Incluye software de conftrol, estacion
meteoroldgica, equipos de medida necesarios y su
completa puesta en marcha.
Monitorizacién en
elproceso de 100 €/1 118 €/I 110€/1

elaboracién del
vino

Incluye andlisis especificos, control exhaustivo de las
variables que intervienen y su completa puesta en
marcha.

1 ha =10.000 m2

Por lo tanto nuestro posicionamiento serd el de ofrecer un servicio de alta calidad pero con
costes competitivos para nuestra facil penetracidon en el mercado. Tendremos que enfatizar
esta ventaja en nuestra argumentacion con los potenciales clientes.

A los clientes consumidores de este tipo de servicios no les importa tanto el precio (porque lo
pueden repercutir a sus clientes) como que seamos capaces de ofrecerles las condiciones
de vino 6 vinedo que necesitan cuando lo necesitan.

La estrategia que estamos adoptando implica que nuestros mdrgenes dependerdn de la
situacion del mercado y de nuestra capacidad de negociacidén con nuestros proveedores.
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Ofrecemos 3 servicios de asesoramiento distintos. La politica de contratacion de servicios
serd tal que si el cliente decide contratar mds de un servicio, obtendrd un descuento:

PAQUETE “ VINA”:

Asesoramiento técnico +
Monitorizacién en Vinedos: |10 % sobre el precio total
PAQUETE “ VINO™:

Asesoramiento técnico +
Monitorizacion en proceso de elaboracion del vino: |10 % sobre el precio total
PAQUETE *“ INTEGRAL":

Asesoramiento técnico + Monitorizacidn en Vinhedos +

Monitorizacion en proceso de elaboracion del vino: |15 % sobre el precio total

Para todos nuestros paguetes promocionales ofrecemos una garantia de 1 ano desde la
fecha de recepcion del servicio.

Ademds ofrecemos la posibilidad de contratar un servicio de mantenimiento que incluird
actualizaciones del software y reparaciones de los equipos de control. El coste del servicio
también dependerd de las condiciones del cliente en particular (=1.000 €/mes)

Nuestro principal medio de comunicacion serd la fuerza de ventas que visitard a los clientes
potenciales. El mercado es lo suficientemente pequeno como para visitar a todos los clientes
en el plazo de 5 anos. Seremos muy agresivos en este canal, pues lo consideramos bdsico
para ofrecer correctamente el servicio al bodeguero.

Ademds de usar nuestra pdgina web como herramienta de comunicacién, la usaremos
para la publicidad. El portal tendrd una seccidn para clientes y otra para no clientes. La de
“no clientes” nos servird para darnos a conocer; la de ‘“clientes” para ofrecer promociones
(ademds de visualizar el control de su negocio).

No nos planteamos tener puntos de venta al publico, nosotros acudimos al cliente, no al
reves.

A parte de las visitas comerciales y nuestro portal web, nos daremos a conocer en revistas
especializadas del sector asi como en ferias y mailing a clientes potenciales.

Nuestro posicionamiento se basa en que no somos distribuidores sino asesores: asesoramos
coémo mejorar la calidad de la uva, cdmo prevenir enfermedades de la vid, clima, riego,
coémo obtener vino especifico combinando distintos tipos de uva, ecoldgico, de baja
graduacion...
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Por lo tanto, nuestra imagen corporativa serd un reflejo de eso precisamente: calidad,
seriedad e innovaciéon. Debemos tfransmitir modernidad y acercamiento.

& [VE

El logotipo pretende identificar el cardcter del vinedo con una hoja de parra de fondo sobre
las letras de la empresa que resaltan la visién “Cool” de nuestra empresa. Igualmente la “e-"
hace referencia a la presencia de las NNTT en el negocio y la identificacion de “ecoldgico”.
La denominacién de la empresa juega con las palabras anglosajonas “Coltive”, “Cool”, y
“e-" de "electronic & ecologic”.

Para apoyar la labor comercial e informativa, los comerciales de distribuirdn
dipticos para publicitar las ventajas que supone contratar nuestros servicios. De esta forma el
cliente tendrd un recuerdo escrito de la visita que le permitird recapacitar sobre las
cuestiones que el comercial le ha planteado.

Tanto en nuestra oficina técnica de Rivas Vaciamadrid como en nuestra parcela I+D de
Navalcarnero colocaremos un cartel luminoso con el nombre de la empresa, incluyendo el
logotipo y nuestra pdgina web.

También tendremos material promocional para regalar a los clientes: boligrafos,
sacacorchos, catavinos... En todos ellos aparecerd el logo impreso asi como nuestra web de
contacto.

Se promoverdn acuerdos con diferentes grupos o entidades relacionadas con el vino, asi
COmMO 0organismos y consejos reguladores.

Durante el arranque del negocio y durante los dos primeros anos potenciaremos acuerdos
con el Consejo regulador D.O. vinos de Madrid, y con la U.E.C. - Unién Espanola de
catadores de vinos. Asi mismo tendremos implantacién a través del Club de Vinos Gourmets
a diferentes regiones del territorio nacional, ya que este medio es muy utilizado por bodegas
con escasa presencia en el mercado.

El uso de estos canales podria suponer una buena estrategia de Marketing para comenzar
la infroduccién en diferentes regiones del Pais.

Tiene especial relevancia fomentar nuestra presencia en Bacchanalia (el primer club de
vinos de Espana) y darnos a conocer entre sus miemibros corporativos.

Otra via de intfroduccién podria ser los “SPA Wine"” ya que la clientela que accede a estos
establecimientos abarca un amplio abanico de posibilidades, que buscan un fratamiento
antiestrés, un fratamiento regenerador de la piel o una manera de relgjarse. Algunas de las
opciones contemplan la presencia en todos los dmbitos, no Unicamente en bodegueros sino
en los consumidores finales de vino.
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Las lineas de actuacién en cuanto a actividades promocionales y publicitarias serdn las
ferias, revistas especializadas, aparicidén en prensa de dmbito nacional, banners de internet y
mailing personalizados:

FERIAS:

A través de exposiciones en ferias nacionales conseguiremos publicitarnos y contactar con
figuras de primera talla de diversos estamentos del sector vitivinicola.

La presencia en las ferias serd una ocasion excepcional para el lanzamiento de los
productos de la empresa, conocer a la competencia, ver y ser visto y desarrollar nuestras
campanas de imagen y relaciones publicas.

Las ferias objetivo mds importantes a nivel nacional son:

- Feria Nacional del Vino, FENAVIN, Ciudad Real, del 12 al 14 de Mayo de 2.009

- Feria del Vino y de la Denominacioén de Origen 9° Edicién, Torremolinos, del 15 al 18
de Noviembre de 2.008

- Salén Internacional del Vino 4° Edicion, IFEMA, Madrid, del 15 al 18 de Octubre de
2.008

- Saldn Internacional del Turismo del Vino, La Rioja, 2.009

La contratacion del stand en las ferias incluird los pases para el acceso a las conferencias y
sesiones del congreso, ademds de la exposicidn comercial, la documentacién del congreso,
la Cena-Coéctel de Bienvenida, las comidas de trabajo, los cafés y los aperitivos.
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Las caracteristicas de los stands modulares serdn:

;:r:l § i

Ademds, incluirdn el siguiente mobiliario:

- 3sillas de haya
- 1 mesarectangular de haya
- 1 mostrador

Medidas 5x3=15m2

Moqueta ferial ignifuga (color a determinar)
Estructura octogonal de aluminio

Paneles de fibra melaminada color blanco
mate

lluminacién con focos haldgenos
orientables en proporcion a 300 W para
cada 3 m2 de superficie con toma de
corriente monofdsica de 1.000 W.

Frontis de 36 cm de altura a lo largo de
todo el stand

Rotulacién con letra normalizada
estandarizada de 12 cm de altura (mdximo
20 caracteres por stand)

Los costes estimados por feria suponiendo que en cada congreso alguilamos un espacio
medio de 15 m2 por stand:

Coste
Stand 15m2 + 3 pases 10.640 €
Anuncio en Web y Programa del Congreso 2.000 €
Anuncio en Cartera del Congreso 1.000 €

Insercion Documentaciéon en Cartera del Congresista | 1.500 €

Anuncio en CD/DVD ResUmenes del Congreso 1.000 €

16.140 €

Acudiendo a esas 4 ferias anuales, tendriamos un coste de 64.560 € anuales en gastos de

promocion.
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REVISTAS WEB ESPECIALIZADAS:

De todas las revistas web especializadas en el sector, hemos seleccionado 3 en las que
incluiremos publicidad de nuestra empresa:

www.vinealis.com = Revista dedicada en exclusiva a los profesionales del vino: empresarios,
bodegueros, endlogos, sumilleres, compradores y distribuidores.

www.grandesvinos.com - Revista especializada en el mundo del vino, con un apartado
especial para bodegas.

www.vinum.info 2 Revista europea del vino. Noficias nacionales e infernacionales.

Se frata de revistas especializadas en el mundo del vino y dirigidas a profesionales del sector.
Existen muchos portales con la misma temdtica, pero llegan a un puUblico mds extenso que
incluye aficionados y consumidores y éstos se salen de nuestro puUblico objetivo.

La 3 que hemos elegido es de interés nacional e internacional, asi tendremos la opcidn de
expandir nuestro mercado objetivo.

El precio por banner es de 60 € por una campana de 7 dias, y se estima que durante esa
semana seremos vistos por unos 10.000 profesionales. Los dos primeros anos contaremos con
una campaia de 14 dias al mes. A partir del tercer ano las espaciaremos a una inclusién por
cada dos meses, ya que para entonces esperamos contar con la autopromocién de las
visitas a nuestra pagina Web.

Precio/mes | Coste Anual

Banner 120 € 1.440 €

(3 revistas) 4.320 €

Por lo tanto, incluyendo publicidad en webs especializadas, tendremos un coste de 4.320 €
anuales.
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REVISTAS Y PRENSA ESPECIALIZADAS:

Somos conscientes de la importancia de realizar un importante esfuerzo en las campanas de
marketing en los primeros anos con el fin de dar a conocer nuestros servicios.

Hace una decena de anos no habia casi prensa especializada en vino, al menos en nuestro
pais, si en Gran Bretana y Francia. En los paises mediterrdneos, el consumo de vinos habia
sido mds parte de la alimentacién, y no algo altamente especializado.

Al ir cambiando las tendencias, aumentar la calidad y el interés del publico por estar
informado, la oferta informativa fue también en aumento.

Para ello hemos previsto una serie de inserciones en revistas de prensa de dmbito nacional
especializadas en materia vitivinicola:

- Sibaritas

- Planeta Vino
- MiVino
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Las tarifas de publicitarias y la informacién general de las revistas seleccionadas es la

siguiente:
SIBARITAS PLANETAVINO MIVINO
INFORMACION
GENERAL
Periodicidad 10 nUmeros/ano Bimestral 11 nUmeros/ano

Perfil del Lector

Directivos, altos ejecutivos,
Profesionales del sector

Consumidor final, Bodegas y
distribuidores

Gerentes de bodegas,
endlogos, sumilleres y

aficionados
Distribucion En Quioscos Suscripcién, venta en Quioscos, | Restaurantes, hoteles y
librerias especializadas tiendas especializadas
P.V.P. 4,5€ 4,5€ gratuita
Tirada 15.000 ejemplares 20.000 ejemplares 100.000 ejemplares
TARIFAS DE
PUBLICIDAD 2.008
Contraportada 4.934,30 € 4.300 € 4.600 €
Interior Portada 4.159 € 3.500 € 4.300 €
Interior 4.159 € 3.300 € 4.100 €
Contraportada
Pdagina Interior 3.377.69 € 3.000 € 3.970 €
Pdagina doble 7.061,89 € 5.400 € 7.500 €
1/2 pagina 2.289,86 € 1.900 € 2950 €
Doble 1/2 pdgina 3.365.67 € 2.400 € 3.950 €
1/3 pagina 1.298,18 € 1.700 € 2350 €
1/4 pagina 901,52 € 1.100 € 1.290 €

El primer nUmero de cada anualidad nos anunciaremos en la contraportada para mayor
impacto de los lectores. Posteriormente, haremos 3 inclusiones en pdgina interior y el resto de

meses nos anunciaremos en 1/2 pdgina y 1/3 de pdgina alternativamente.
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Los costes de dicha propuesta publicitaria serian:

SIBARITAS PLANETAVINO MIVINO
N2 Coste N2 Coste N2 Coste
Contraportada 1 4.394,30 € 1 4.300 € 1 4.600 €
Pagina Interior 3 10.133,07€ 2 6.000 € 3 11.910€
1/2 pagina 3 6.869,58 € 3 5.700 € 3 8.850 €
1/3 pagina 3 3.894,54 € 4 9.400 €
10 6 11
76.051,49 €

El coste de las inserciones en revistas especializadas del sector vitivinicola asciende a
76.051,49 € anuales.

MAILING:

Enviaremos una carta por correo ordinario a los clientes potenciales visitados por los
comerciales con el fin de recordarles los productos que ofrecemos, nuestras promociones y
las ventajas que obtendrdn al contratar nuestros servicios.

Coincidiendo con las fiestas navidenas, enviaremos otra carta felicitando las fiestas vy
enviaremos un obsequio a los clientes consagrados agradeciéndoles su fidelidad.
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7. Estructura de Costes

A continuacién mostramos el resumen de presupuesto asignado al Plan de Marketing.

Estimamos que los precios subirdn en torno al 5 % anual.

Gastos Marketing

2009 2010 2011 2012 2013
Prensa Especializada 79.854 | 83.846 | 88.039 | 92.440
Asistencia a Ferias 67.788 | 71.177 74.736 78.473
Revistas Web 4.536 4.763 5.001 5.251
Cartel para el local 0 2.205 0 0
Material oficina corporativo 1.260 1.323 1.389 1.459
Gastos de representacion 945 992 1.042 1.094
Tarjetas de visita (1.000 uds) 179 187 197 207
Dipticos publicitarios (500 uds) 149 157 164 173

149.343 154.710 164.651 ‘ 170.568 179.096

Costes de Marketing

La partida del

presupuesto mds importante es la asistencia a ferias y congresos

especializados. Hacemos una apuesta fuerte en este sentido, ya que es una importante
forma de relacionarnos en un entorno puntero y acorde con el propdsito final de la
empresa.

A medio-largo plazo, tenemos previsto generar ingresos por la publicidad en nuestra web.
Ofreceremos a las bodegas con las que frabajemos espacios para publicitarse. Los primeros
meses no tendrd ningUn coste el servicio, y segun el beneficio que les reporte, se decidird un
precio por anuncio.

También podria ser factible en el futuro firmar un acuerdo con una bodega para etiquetar
un vino de calidad media con nuestra marca. La posesidén de un vino propio incrementard
nuestro prestigio y serd una fuente de ingresos extra.
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Los objetivos de facturacion para los 5 primeros anos son los siguientes:

| Ventas por producto N9| ingresos N‘-’| ingresos

N2 ingresos Ne | ingresos Ne¢ ingresos
Asesoramiento de
productos 5 45.000 8 65.600 12 79.200 20 110.000 35 203.000
Monitorizacién en
cultivos 4 400.000 6 660.000 11 1.331.000 18 2.394.000 25 3.650.000
Monitorizacion en
proceso de elaboracion 4 120.000 6 198.000 11 399.300 18 720.000 25 1.100.000
| s565.000€] | 923.600€] | 1.809.500€] | 3.224.000€] | 4.953.000 €]
Mantenimiento y
0 0 4 70.000 10 193.600 21 447.000 39 913.500

actualizacion software

Nuestro objetfivo es conseguir una cuota de mercado en torno al 10% al final del 5° ano, en
el que ya el conocimiento del producto por parte de los clientes estard extendido y estardn
convencidos de la necesidad de utilizar nuestros servicios.

Las hipdtesis han sido las siguientes:

| ANO 1 | ANO 2 | ANO 3 | ANO 4 | ANO 5 |
n2 comerciales 1 2 3 3 4
visitas/dia 6 6 6,7 6,7 6,8
tasa altas/visita 1% 2% 3% 5% 8%
altas/dia 0,06 0,12 0,201 0,335 0,544
ne dias atiles/comercial 18,44 18,44 18,44 18,44 18,44
altas/comercial mes 1,11 2,21 3,71 6,18 10,03
altas/afio| 13,28 | 26,55 | 44,47 | 74,12 | 120,36 |

La tasa de altas por visita la hemos estimado en un 1% el primer ano, siendo creciente
linealmente con el paso de los anos. El mercado es pequeno y contactaremos varias veces
con todos los potenciales clientes, por lo que después de varias visitas, acabardn
accediendo a contfratar nuestros productos y aumentard la tasa de altas.

vendedores visitardn

Para retener a toda nuestra cartera de clientes, nuestros

periddicamente a nuestros clientes.

Teniendo en cuenta un ano laboral de 1.770 horas (descontando vacaciones y dias festivos),
tendremos aproximadamente 18 dias de trabajo mensuales por comercial.

Entre todos los servicios que disponemos (incluido el mantenimiento post venta) llegaremos a
hacernos con 120 clientes en el 5° ano de nuestra existencia.
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Como conclusiones a este Plan de Marketing de la empresa para Monitorizar e
Implantar sistemas de cultivo vitivinicola:

- Nuestra ventaja competitiva respecto a nuestros competidores es el hecho de dar
valor anadido al cliente: Seremos capaces de aportar soluciones que le ayuden a
diferenciarse respecto a otras bodegas (vino de baja graduacion, etc).

- Pretendemos ser lideres en el mercado Madrilefio y expandirnos geogrdficamente en
un plazo de 2 anos.

- Dispondremos de tecnologia especifica y software de control personalizado,
procesado de forma grdfica a la carta para cada cliente.

- Tenemos 2 competidores directos que ofrecen servicios parecidos. Nuestra ventaja es
la INNOVACION

- Nuestro posicionamiento serd el de ofrecer un servicio de alta calidad pero con
costes competitivos para nuestra facil penetraciéon en el mercado.

- Dedicaremos un amplio presupuesto a Marketing ya que consideramos muy
importante darnos a conocer y enfrar visualmente en el mercado.

- Tenemos ideas a medio-largo plazo, estrategias futuras que nos hardn generar
ingresos extras por publicidad 6 explorando nuevas actividades.

- En el 5° ano, nuestra cifra de facturaciéon estard cercana a 6 M€, con una cuota de
mercado en torno al 10 %.

Plan Marketing Pag 118



PLAN FINANCIERO

& [VE

IMPLANTACION Y MONITORIZACION DE SISTEMAS
DE CULTIVO ECOLOGICOS

Master Executive en Direccion de Empresas Industriales

2.007 / 2.008



3.1. Cuenta de Resultados
3.1.1.1. Ingresos
3.1.1.2. Gastos

3.2. Balance
3.2.1.1. Activo

3.2.1.2. Pasivo

4.1. Ratios de rentabilidad
4.2. Ratios de eficiencia
4.3. Ratios financieros

4.4, Otrosratfios: VAN, TIR y PAYBACK

6.1. Variables de enfrada y de salida del modelo
6.2. Definicidn de cada escenario

6.3. Andlisis de los resulfados de cada escenario



’eoi

Para desarrollar el Plan Econdmico Financiero de tendremos en cuenta todas las
partidas de gastos e ingresos ya presupuestadas en los Planes de Operaciones, Marketing y
Recursos Humanos, asi como la financiacién y nivel de tesoreria que serdn necesarios para
hacer viable el proyecto.

se constituird en el ano 2.009. En ese primer aino nos centraremos en la captaciéon
de clientes con nuestro Plan de Marketing para el lanzamiento de los servicios ofertados. Ese
serd el primer ano de actividad productiva de la empresa.

Dada la inversién inicial que requiere el proyecto que nos ocupa, los estados financieros y la
cuenta de resultados se han proyectado a 5 anos, que es el periodo que consideramos
favorable para la maduraciéon del proyecto, como quedard demostrado mds adelante con
los ratios de rentabilidad.

A continuacién se presenta una tabla con las principales hipdtesis utilizadas en el modelo:

HIPOTESIS

2009 2010 | 2011 2012 | 2013

Indice de precios 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Tipos de interés (préstamos) 7,0% 70% | 7,0% 70% | 7,0%
Periodo medio de cobro 90 90 90 90 90
Periodo medio de pago 60 60 60 60 60
Tipo del IVA 16% 16% 16% 16% 16%
| Pago trimestral de iva 25% 25% 25% 25% 25%
Tipo impuesto sociedades 32,50% |32,50% | 32,50% | 32,50% | 32,50%
Coste SS por trabajador 35% 35% 35% 35% 35%
Aplicacion a reservas voluntarias 100%

Capital social 500.000] 0o | o | o | o

e Indice de precios: Consideramos un IPC del 5% constante a lo largo de los 5 afios. El
valor del IPC se aplicard a las compras a proveedores e incrementos salariales.

e Coste del capital solicitado en préstamos a LP: Se considera un coste del dinero del
7% constante durante los 5 anos.
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e Tipo del IVA: Por el tipo de producto que se vende y se compra se considera un tipo
del 16% de IVA, tanto el soportado como el repercutido.

e Tipo impuesto sociedades: Se considera un 32,5% para los 5 anos.

e Coste SS por frabajador: Como coste medio para todos los frabajadores se considera
un tipo del 35%.

e Aplicacién a reservas voluntarias: Se aplicard a reservas voluntarias el 100% de los
beneficios en los primeros anos, una vez se haya completado el minimo legal que se
debe aplicar a la reserva legal.

e Periodo medio de cobro: Se cobrard a 90 dias de todos los clientes en media.
e Periodo medio de pago: Se pagard a 60 dias a los proveedores en media.

e Pago trimestral de iva: Por el tamano de la empresa se pagard el IVA trimestralmente.

Reflejaremos en este punto el destino que le daremos a unos fondos financieros para
obtener los recursos necesarios para que sea rentable y resulte atractivo invertir en
ella.

- Inversiones en Activos Fijos:
Incluiremos en este apartado la inversidon a largo plazo que realizaremos.
o Inmovilizado Material

Nuestro principal activo fijo tangible es la compra del Terreno [+D+i, valorado en 183.000 €.
Hemos decidido realizar esta fuerte inversion inicial ya que lo consideramos factor clave
para el desempeno de nuestro negocio.

Uno de nuestros valores diferenciadores es la capacidad de innovacién, y teniendo esta
superficie de 4.300 m2 en la Subzona vinicola de Arganda del Rey, podremos realizar
nuestros propios desarrollos, nuestras propias investigaciones y poder convencer al cliente
con hechos probados, no con simple teoria.

La parcela se encuentra cerca de nuestro mercado objetivo, estd bien equipada, las vias
de comunicaciéon son excelentes (A-3) y en prevision de futuras ampliaciones del negocio
hemos decidido contar con suficiente espacio para trasladar nuestras oficinas técnicas a la
parcela cultivable.

Ofro inmovilizado material a tener en cuenta serdn los material de oficina y equipos
informdticos y de procesamiento de la informacion. Esta partida requiere 18.200 € de
inversion inicial.

La sala showroom de las oficinas estard completamente equipada con todos los equipos
que instalaremos en el cliente, sensores, estacién meteoroldégica, emision de datos y demds
equipos que componen el hardware de nuestra instalacion.
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Todas estas inversiones tendrdn un periodo superior a un ano, y su deterioro é contribucion all
proceso productivo se materializard a través de las amortizaciones anuales (exceptuando el
terreno), ya que son bienes inmuebles tangibles que no se destinardn a la venta ni a su

fransformacion.

o Inmovilizado Inmaterial

Incluiremos las inversiones intangibles que tendrd
susceptibles de ser valorados econdmicamente.

con cardcter estable y que serdn

Por ejemplo, el software informdtico: Green Seeker y Software Map, en total, 6.200 €.

PLAN DE INVERSIONES

Inversiéon Plazo Amort. Anual

Terreno [+D+i 183.000 1 183.000
Equipos y sensores ANO 1 5.800 5 1.160
Equipos y sensores ANO 2 4.500 5 900
Equipos y sensores ANO 3 5.000 5 1.000
Equipos y sensores ANO 4 5.500 5 1.100
Equipos y sensores ANO 5 6.000 5 1.200
Mejora Terreno I+D+i ANO 1 12.000 5 2.400
Material de oficina y equipos informaticos ANO 1 18.200 5 3.640
Material de oficina y equipos informaticos ANO 3 3.000 5 600
Software de gestion ANO 1 6.200 3 2.067
2009 2010 2011 2012 2013
Equipos, sensores ANO 1 1.160 1.160 1.160 1.160 1.160
Equipos, sensores ANO 2 900 900 900 900
Equipos, sensores ANO 3 1.000 1.000 1.000
Equipos, sensores ANO 4 1.100 1.100
Equipos, sensores ANO 5 1.200
Mejora Terreno |+D+i ANO 1 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Material de oficina y equipos informaticos ANO 1 3.640 3.640 3.640 3.640 3.640
Material de oficina y equipos informaticos ANO 3 600 600 600
Software de gestion ANO 1 2.067 2.067 2.067
2009 2010 2011 2012 2013
Coste de adquisiciéon 225.200 |229.700 237.700 243.200 | 249.200
Amortizacion acumulada 9.267 19.433 31.200 42.000 54.000
2009 2010 2011 2012 2013
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Analizaremos la informacidn obtenida en las cuentas contables y las clasificaremos de
acuerdo con los principios contables para conocer la situacién y el valor real de nuestro
negocio y el resultado de la informacién financiera para tomar las decisiones
correspondientes sobre futuras operaciones.

3.1 Cuenta de Resultados

En la cuenta de resultados se resumen los ingresos y gastos previstos de durante los

primeros cinco anos de vida.

Cuenta de pérdidas y ganancias (escenario Referencia)

2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos por ventas 565.000 | 993.600 |2.003.100]3.671.000] 5.866.500
Gastos de marketing 149.343 | 154.710 | 164.651 | 170.568 | 179.096
Costes de produccion 355.000 | 564.900 | 903.719 |1.473.367] 2.149.197
Amortizaciones 9.267 10.167 11.767 10.800 12.000
Gastos generales 21.050 27.266 | 67.073 87.001 112.418
Costes de personal 372.500 | 460.775 | 601.659 | 838.116 | 964.846
I |
2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos financieros 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
Gastos financieros 18.758 40.262 37.613 0 0
18.758 40.262 37.613 0 0
I |
2009 2010 2011 2012 2013
EBITDA -332.893 | -214.051 | 265.998 | 1.101.948] 2.460.943
EBIT -342.160 | -224.218 | 254.232 | 1.091.148] 2.448.943
EBT -360.917 | -264.480 | 216.619 | 1.091.148] 2.448.943
Impuesto de sociedades (IS) -117.298 | -85.956 | 70.401 354.623 | 795.906
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3.1.1

Ingresos operativos

prestard servicios y bienes al exterior. A cambio, recibiremos dinero é derechos de
cobro a nuestro favor, que haremos efectivos en las fechas estipuladas.

Se producird un ingreso cuando aumente el patrimonio empresarial y este incremento no
sea consecuencia de nuevas aportaciones de los socios.

PLAN DE MARKETING

2009 2010 2011 2012 2013
P1: 9.000 | 8.200 6.600 5.500 5.800
P2: 100.000|110.000| 121.000 | 133.000 | 146.000
P3: 30.000 | 33.000 | 36.300 40.000 44.000
P4: 0 17.500 | 19.360 21.286 48.079
Unidades Vendidas P1 5 8 12 20 35
Unidades Vendidas P2 4 6 11 18 25
Unidades Vendidas P3 4 6 11 18 25
Unidades Vendidas P4 0 4 10 21 19
Ingresos por P1 45.000 | 65.600 | 79.200 110.000 | 203.000
Ingresos por P2 400.000]660.000| 1.331.000] 2.394.000{ 3.650.000
Ingresos por P3 120.000|198.000] 399.300 | 720.000 |1.100.000
Ingresos por P4 0 70.000 | 193.600 | 447.000 | 913.500

El cdiculo de los ingresos operativos se ha realizado considerando el precio unitario de cada
servicio prestado y multiplicando por el nUmero de proyectos que se ha estimado en el plan
marketing. Se han considerado los 4 tipos de servicios: P1: Asesoramiento de productos, P2:
Monitorizacién en cultivos, P3: Monitorizacion en proceso de elaboracion, P4: Mantenimiento
y actualizacién software.

Se parte de una prevision de ingresos de medio milldn de euros en el primer ano,
dobldndose cada ano esta cifra aproximadamente, hasta el quinto afo, en el que se
estabilizan algo los ingresos alcanzando un cifra de 6 millones aproximadamente.

Se puede observar cdmo el precio unitario de los proyectos aumenta cada ano, a
excepcion del asesoramiento que se ird reduciendo cada ano. Esta estrategia responde a la
idea de poder hacer mds accesible a los clientes la primera fase del asesoramiento. Una vez
que el cliente haya comprobado lo rentable que pueden resultarle nuestros servicios, podrd
continuar, si lo desea, contratando el resto.

El nUmero de unidades vendidas ha sido estimado en el plan de marketing, teniendo en
cuenta que los primeros anos se producird una consolidacién en el mercado madrilefio y a
partir del tercer ano se dard el salto al dmbito nacional.

Anexo IV Pag 125



("e0i
3.1.2 Gastos operativos

Para el funcionamiento de la empresa, es necesaria la adquisicién de bienes y servicios.

Los gastos operativos los hemos agrupado en gastos de marketing, de produccion,
generales y de personal. Ademds como coste operativo adicional se ha considerado la
amortizacion de las inversiones.

2009 2010 2011 2012 2013
Prensa Especializada 76.051 | 79.854 | 83.846 88.039 92.440
Asistencia a Ferias 64.560 | 67.788 | 71.177 74.736 78.473
Revistas Web 4.320 | 4.536 4.763 5.001 5.251
Cartel para el local 2.000 0 2.205 0 0
Material oficina corporativo 1.200 | 1.260 1.323 1.389 1.459
Gastos de representacion 900 945 992 1.042 1.094
Tarjetas de visita (1.000 uds) 170 179 187 197 207
Dipticos publicitarios (500 uds) 142 149 157 164 173

El primer ano se incurre en unos costes de unos 150.000 euros, alcanzando una cifra de
180.000 euros, aproximadamente, en el quinto ano.

Las dos partidas fundamentales que justifican mds del 90% de los costes son la asistencia a
ferias y los anuncios en prensa especializada. Hemos considerado que estas dos partidas son
fundamentales para dar a conocer nuestros servicios denfro del sector.

Se puede comprobar cdmo el gasto permanece constante, salvo las actualizaciones de IPC
de los servicios que solicitan. Esto se debe a que desde un principio se realiza una apuesta
muy importante para que el nombre de Ecooltive suene en el negocio. Comparado con los
ingresos esperados, los gastos de marketing no crecen proporcionalmente. La razdn de que
exista esta diferencia temporal en los resultados es que muchas de las actuaciones estdn
pensadas como estrategia a largo plazo, dando sus frutos a partir del tercer ano.
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PRODUCCION
2009 2010 2011 2012 2013
P1: 3.000 | 3.150 | 3.142 | 3.299 | 3.118
P2: 65.000 | 68.250 | 64.496 | 64.335 | 67.552
P3: 20.000 | 21.000 | 13.230 | 12502 | 13.127
P4: 1.000 | 1.050 | 1.103 | 1.158 | 1.216

Unidades Vendidas P1 5 8 12 20 35
Unidades Vendidas P2 4 6 11 18 25
Unidades Vendidas P3 4 6 11 18 25
Unidades Vendidas P4 0 4 10 21 19
Ingresos por P1 15.000 | 25.200 | 37.706 | 65.985 109.122
Ingresos por P2 260.000]409.500] 709.459] 1.158.030| 1.688.794
Ingresos por P3 80.000 | 126.000| 145.530| 225.042 | 328.187
Ingresos por P4 0 4.200 | 11.025 | 24.310 23.095

Los gastos de produccidn tienen una estructura formalmente igual a los ingresos de cada
proyecto, de manera que estos se pueden correlacionar.

Los costes se calculan como el producto de un coste unitario por un niUmero de unidades.

Los costes unitarios de produccidon se basan en los andlisis realizados en el plan de
operaciones. Cada parte del proceso tiene unos costes asociados que para el caso
del servicio de asesoramiento, monitorizacidn en cultivos y mantenimiento
permanecen casi constantes.

Las unidades producidas provienen de la estimacion readlizada en el plan de
marketing y coinciden con los datos utilizados en el cdlculo de los ingresos
operativos.

Los costes de produccién se calculan como el producto de las dos cantidades
anteriormente descritas.

El primer ano se incurre en unos costes de 355.000 euros. Durante el siguiente ano, los costes
unitarios permanecen constantes, por lo que el incremento se debe a la venta de mds
productos. En los anos 3,4 y 5 el coste de la monitorizacidon del proceso se reduce de forma
considerable, por lo que los se incrementan en menor proporcidén que lo que se han
incrementado las ventas, lo cual se traduce en una mejora de la eficiencia de nuestros
recursos.
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| GASTOS GENERALES

2009 2010 2011 2012 2013

Alquileres 5.400 | 5.670 | 11.907 | 12.502 13.127
Servicios generales 10.000 | 10.500 | 33.075 | 34.729 36.465
Contingencias para gastos no previstos 5650 | 9.936 | 20.031 | 36.710 58.665
Mantenimiento I+D+i 0 1.160 | 2.060 3.060 4.160

Los gastos generales se componen de 4 partidas:

e El coste del alqguiler es incrementado ano a ano con la actualizacién de IPC. En el
tercer ano y por necesidades operativas se aumenta al doble la superficie alquilada,
haciendo que los costes se incrementen en la misma proporcioén.

e El coste de servicios generales se incrementa ano a ano con el IPC, permaneciendo
constante los dos primeros anos. En el tercer ano y cuarto ano se produce un gran
salto debido a que es cuando se produce el despegue a nivel nacional de Ecooltive.

e Las contingencias para gastos no previstos se ha estimado en un 1% de los ingresos,
por lo que en este caso es una partida de pendiente del crecimiento de la empresa.

e El mantenimiento del terreno de [+D+i se ha estimado como un 20% del valor de los
sensores y equipos adquiridos.

En el primer ano se incurre en unos gastos de unos 20.000 euros, para terminar en el quinto
ano en unas 6 veces mds. La razdn de este incremento se debe a la partida de
confingencias para gastos no previstos y al aumento de la partida de servicios generales
como consecuencia del crecimiento de la empresa.

2.009 2009 2010 2.011 2012 2.013
Fijo | VAR Nitmero de trabajadores
Directar General BO.0O00| 30% 1

1 1 1 1
Director Cperaciones45.000| 20% 0 0 1] 1 1
Director Comercial  [45.000] 20% 1 1 1 1 1
Técnicod consultor  [30.000] 0% 1 1 2 2 3
Instalador 25000 0% 1 2 3 4 4
Informéatico 30.000] 0% 1 1 1 2 2
Investigador 1404+ [30.000] D% 1 1 1 2 2
Comercial 25000 0% 1 2 3 3 4
Administrativo 20.000] 0% 1 1 1 1 1
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Los costes de personal se deben a la contratacién indefinidos de la plantilla presentada en
la anterior tabla.

La direccién de la empresa permanece constante a lo largo del tiempo, salvo en el cuarto
ano gque se desdobla uno de los puestos y se incorpora a un Director de Operaciones. Solo la
Direccioén es la tiene una politica de sueldos variables.

En el resto de puestos se produce un claro incremento en el niUmero de los puestos
operativos, representados por los consultores, los instaladores y por la fuerza de ventas.

2.009 2.010

VAR | Fijo | Var SS N° [C.EMP| Fijo | Var SS |N°|C.EMP
Director General 30% [60.000]18.000]12.250] 1 | 90.250 |63.000{18.900]12.250] 1 | 94.150
Director Operaciones| 20% |45.000| 9.000 |12.250] O 0 47.250] 9.450 | 12.250] O 0
Director Comercial 20% [45.000] 9.000 |12.250] 1 | 66.250 |47.250{ 9.450 |12.250] 1 | 68.950
Técnico/ consultor 0% ]30.000 0 10.500] 1 | 40.500]31.500] O 11.025| 1 | 42.525
Instalador 0% |25.000f O 8.750 | 1 | 33.750]26.250] O 9.188 | 2 | 70.875
Informatico 0% |30.000f O [10.500] 1 | 40.500]31.500f O ([11.025] 1| 42.525
Investigador |+D+i 0% |30.000f O [10.500] 1 | 40.500]31.500f O ([11.025] 1| 42.525
Comercial 0% |25.000f O 8.750 | 1 | 33.750]26.250] O 9.188 | 2 | 70.875
Administrativo 0% |20.000f O 7.000| 1 | 27.000]21.000] O 7.350 | 1| 28.350

El cdlculo de los costes de personal se ha realizado como suma de fres conceptos:

e Salario fijo bruto anual: Es el salario que la empresa paga al trabajador.
Posteriormente cada empleado deberd pagar su parte de SS y de impuestos (IRPF),
aungue a efectos del cdlculo del coste salarial la parte que corresponde al
frabajador no le afecta:

e Salario variable bruto anual: Es un incentivo que reciben los Directores en funcidn de
los objetivos alcanzados. El valor que se da es el de referencia, pudiéndose éste ver
afectado segun se superen o no los objetivos planteados.

e Costes de Seguridad Social: Es la canfidad que se debe pagar a la seguridad social
por cada trabajador contratado. Se paga un 35 % (segun las hipdtesis del modelo)
del salario bruto total, hasta alcanzar un méximo.

Multiplicando la suma de los costes anteriores por el nUmero de personas en cada puesto se
obtiene el coste empresa.

Los costes de personal el primer ano son de unos 370.000 euros, pasando a duplicarse en el
tercer ano y a triplicarse en el quinto. Los costes salariales aumentan por el aumento de
plantilla y por la actualizacion de los sueldos con el IPC.
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3.1.3 Ingresos financieros
En el modelo planteado no se han contemplado ingresos financieros

3.1.4 Gastos financieros

Los gastos financieros se deben a los intereses pagados por la deuda a largo plazo solicitada
en los primeros anos para financiar la actividad de la empresa.

2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos financieros 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
Gastos financieros 18.758 40.262 37.613 0 0
18.758 40.262 | 37.613 0 0

Segun las hipdtesis planteadas en el modelo, el coste del capital que se pide prestado es del
7%. En el primer aio se solicita un primer préstamo, el cual se incrementa en el segundo ano.
En el tercero se mantiene la deuda vy el los anos cuarto y quinto se reduce la deuda hasta
devolverla en el Ultimo ano.

3.1.5 Beneficios

Se analizan varios mdrgenes como diferencia de ingresos menos gastos.

2009 2010 2011 2012 2013
EBITDA -332.893 | -214.051 | 265.998 [ 1.101.948| 2.460.943
EBIT -342.160 | -224.218 | 254.232 [ 1.091.148| 2.448.943
EBT -360.917 | -264.480 | 216.619 [1.091.148| 2.448.943
Impuesto de sociedades (IS) -117.298 | -85.956 70.401 354.623 | 795.906

e EBITDA: Es el margen operativo (ingresos operativos — gastos operativos) excluyendo
las amortizaciones. Es el cdlculo de beneficios que estd mds cerca de la operativa
de la empresa. El EBITDA es negativo en los dos primeros. A partir del tercer ano es
positivo obteniendo una cifra de 2.460.000 euros en el Ultimo ano.

e EBIT: Es el margen operativo (ingresos operativos — gastos operativos). Tiene la misma
estructura que el EBITDA, ya que las amortizaciones son cantidades pequenas
comparadas con el resto. Se obtienen algo mds de 2.448.000 euros el quinto ano.

e EBT: Es la suma del margen operativo y el financiero, es decir, el EBIT mds el margen
financiero. En este caso la cifra empeora, ya que segun se explicd anteriormente no
existen ingresos financieros y por tanto los gastos financieros minoran el EBIT.

e EAT (BDI): Beneficios después de impuestos. Se tienen en cuenta los impuestos, que se
restan al EBT. Es el resultado neto. La cifra en el 5° ano es 1.653.000 euros.
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El Balance de Situacién es un documento que representa la situacion patrimonial de
en el momento de estudio. El balance se divide en 5 masas patrimoniales:

ACT VO FASIVO
Fondos
Ao )
{/———»| Frepies
Fijo
Pasivo 3
Antivo largo
Circulante <}:{> Eeem 5
corto
APLICACION ORIGEN
RECURSOS RECURS 0%

3.2.1 Activo

El activo se divide dos masas patrimoniales: el activo fijo o activo no corriente y el activo
circulante o activo corriente:

ACTIVO (escenario Referencia)

2009 2010 2011 2012 2013
| 215.933 [ 210.267 | 206.500 | 201.200 [ 195.200 |

[Inmovilizado

2009 2010 2011 2012 2013
Existencias de producto terminado
Existencias de materias primas
Clientes 161.605 | 284.197 | 572.941 | 1.050.007|1.677.980
lva pendiente de compensar 29.695 0 0 0 0
Crédito Fiscal 117.298 | 203.254 | 132.853 0 0
Tesoreria 100.000 | 100.000 [ 100.000 | 338.609 |2.138.561

El activo no corriente se compone de aquellas partidas de inmovilizado, proveniente de
valor neto contable de los activos al final de cada ano, es decir, el precio de compra menos
las amortizaciones de cada bien. El valor del inmovilizado permanece casi constante en el

tiempo. La disminucidn de cada ano se debe a la amortizacion de los bienes.

El activo corriente se compone de las siguientes partidas:

e Existencias de producto terminado: Como lo que se presta es un servicio no figuran

existencias de producto terminado.

Anexo IV

Pag 131



’eoi

Anexo IV

Existencias de materias primas: Al igual que el anterior punto las existencias de
materias primas son nulas.

Clientes: Esta parfida representa el derecho a cobrar unos servicios prestados en el
corto plazo. Su cdiculo se basa en que a final de afo quedard pendiente de cobrar
la facturacién equivalente a 90 dias, que es el periodo medio cobro. Es importante
tener en cuenta que esta partida incluye el IVA con el que se han incrementado |os
servicios, es decir, el IVA repercutido. Esta partida crece ano a ano en la misma
proporcién que crecen los ingresos.

IVA pendiente de compensar: El IVA es impuesto que se cobra directamente en lugar
de la Hacienda Publica. En el caso del IVA a compensar es Hacienda quién debe
pagar a la empresa, ya que el IVA soportado ha sido mayor que el repercutido.
Como una de las hipdtesis del modelo establece que la regularizaciéon de IVA se
realiza trimestralmente (y no mensualmente como ocurre en las grandes empresas) la
parte correspondiente a compensar sélo se debe a los Ultimos tres meses, ya que el
resto ya habrd sido pagado. Sélo se de la situacion de IVA pendiente a compensar
en el primer ano debido a las inversiones iniciales realizadas.

2009 2010 2011 2012 2013
IVA Repercutido (a las ventas) 90.400 | 158.976 | 320.496 | 587.360 | 938.640
IVA Soportado (por las compras) 84.063 | 119.500| 181.671 | 276.950 | 390.514
IVA Soportado (en las Inversiones) 36.032 720 1.280 880 960
IVA neto anual -29.695 | 38.756 | 137.545 | 309.530 | 547.166
IVA a compensar anual 29.695 0 0 0 0
IVA a ingresar anual 0 9.061 137.545 | 309.530 | 547.166

Crédito fiscal: El crédito fiscal es una deuda que reconoce la Hacienda PUblica con
la empresa, en el caso de que ésta incurra en pérdidas. A diferencia del IVA
pendiente de compensar, no se liquida anualmente, sino que se acumula hasta que
existan beneficios y se resta de los impuestos que se deberian pagar. Este concepto
estd relacionado con la partida de pasivo de “Deuda fiscal por impuesto de
Sociedades”, que es la deuda por el impuesto de sociedades que la empresa tiene
con Hacienda. En los tres primeros anos existe crédito fiscal, a pesar de que las
pérdidas sélo se dan en los dos primeros. Eso se debe a que los impuestos a pagar en
el tercer ano no consumen en su totalidad el crédito fiscal. De la misma manera la
deuda fiscal del cuarto ano no coincide con los impuestos a pagar de ese ejercicio
porque todavia quedaba por compensar una parte del crédito fiscal.

2009 2010 2011 2012 2013
Crédito fiscal 117.298 | 203.254 | 132.853 0 0
Deuda fiscal por IS 0 0 0 221.770 | 795.906
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e Tesoreria: La tesoreria es la liquidez de la empresa. La tesoreria no puede ser negativa

Tesoreria (escenario Referencia)

2009 2010 2011 2012 2013
Cobros de ventas 493.795 |1.029.985|2.034.851]3.781.295| 6.177.167
Ingresos financieros
Aumento del endeudamiento 267.966 307.212 0 0 0
Devoluciones de IVA
Capital social 500.000
I I I

2009 2010 2011 2012 2013
Pago a proveedores 509.271 824.143 11.243.020] 1.894.334| 2.695.882
Gastos financieros 18.758 40.262 37.613 0 0
Disminucion del endeudamiento 0 0 37.856 537.322 0
Pago de IVA 0 6.796 105.424 | 266.534 | 487.757
Inversiones 261.232 5.220 9.280 6.380 6.960
Nomina y SS 372.500 | 460.775 | 601.659 | 838.116 | 964.846
Impuesto de sociedades 0 0 0 221.770

La partida que figura en la tesoreria del balance se calcula como la diferencia entre
flujos de enfrada y de salida acumulados.

Los flujos de enfrada se componen de los cobros por ventas que efectivamente se
han realizado (segun las hipdtesis del modelo se cobra 90 dias), ingresos financieros,
devoluciones de IVA y entradas de financiacién ajena y propia (capital social).

Los flujos de salida son el pago a proveedores (se paga a 60 dias), gastos financieros,
cancelacién de préstamos, pagos de IVA, inversiones, ndbmina y Seguridad Social e
impuesto de sociedades.

En todo momento el saldo neto acumulado se mantiene positivo. Aunque existan
anos en los que el saldo neto anual sea menor, éste se compensa por la tesoreria
acumulada de los anos anteriores.
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3.2.2 Pasivo

El pasivo se divide tres masas patrimoniales: los fondos propios o recursos propios, el pasivo a

largo o pasivo no corriente y el pasivo a corto o pasivo corriente:

PASIVO (escenario Referencia)

2009 2010 2011 2012 2013
Capital social 500.000 | 500.000 [ 500.000 | 500.000 | 500.000
Reserva legal 0 0 0 46.060
Reserva voluntaria 0 0 0 414539
BDI (Resultado neto) -243.619 | -178.524 | 146.218 | 736.525 | 1.653.036
Pérdidas acumuladas -243.619 | -422.143 | -275.925 0

2009 2010 2011 2012 2013
[Deudas a largo plazo | 267.966 | 575.178 | 537.322 | 0 [ 0

2009 2010 2011 2012 2013
Proveedores 100.185 | 142.418 | 216.512 | 330.063 | 465.407
IVA a ingresar 0 2.265 34.386 77.383 136.792
Deuda fiscal por IS 0 0 0 221.770 795.906

El PATRIMONIO NETO se compone de las siguientes partidas:
e Capital social: Son los fondos aportados por los propietarios al inicio de la actividad.

e Reserva legal: Es una parte de los beneficios que es obligatorio destinar a esta
partida.

¢ Reserva voluntaria: Una vez hecha la reserva legal es aquella parte de los beneficios
gue no se reparten en dividendos. El caso de nuestra empresa se tomd como
hipdtesis no repartir dividendos durante los primeros 5 afos.

e Resultado neto (EAT o BDI): es el resultado neto de la explotacidon, o Beneficios
Después de Impuestos (BDI) o Earnings After Taxes (EAT). Esta partida se analizé en el
aparado de la cuenta de pérdidas y ganancias, ya que su cdlculo proviene de alli.

e Pérdidas acumuladas: Acumula el resultado de pérdidas de otros anos.

El PASIVO NO CORRIENTE se compone de:

e Deudas a largo plazo: Representa los préstamos que tiene la empresa a largo plazo
con terceros.
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El PASIVO CORRIENTE se compone de:

Anexo IV

Proveedores: Representa el derecho de cobro que tienen nuestro proveedores por
sus servicios prestados o productos vendidos. Su cdilculo, al igual que la partida de
clientes del activo, se basa en que a final de ano quedard pendiente de pagar una
facturacion equivalente a 60 dias, que es el periodo medio pago. Esta partida
incluye el IVA soportado del proveedor. El pago a proveedores se compone de los
gastos de marketing, costes de produccién y gastos generales.

IVA a ingresar: Lo paga la empresa a favor de la Hacienda Publica, ya que el IVA
repercutido ha sido mayor que el soportado. El pago se realiza trimestralmente, por lo
gue la parte a ingresar sélo se debe a los Ultimos tres meses, ya que el resto ya habrd
sido pagado. A partir del segundo ano el IVA a ingresar es positivo.

2009 2010 2011 2012 2013
IVA Repercutido (a las ventas) 90.400 | 158.976 | 320.496 | 587.360 | 938.640
IVA Soportado (por las compras) 84.063 | 119.500| 181.671 | 276.950 | 390.514
IVA Soportado (en las Inversiones) 36.032 720 1.280 880 960
IVA neto anual -29.695 | 38.756 | 137.545 | 309.530 | 547.166
IVA a compensar anual 29.695 0 0 0 0
IVA a ingresar anual 0 9.061 137.545 | 309.530 | 547.166

Deuda fiscal por impuesto de sociedades: La deuda fiscal es la cantidad que debe
satisfacer la empresa a favor de la Hacienda PuUblica. Este concepto estd
relacionado con la partida de activo “Crédito fiscal”. Sélo existe deuda fiscal a partir
del cuarto ano que es cuando queda compensado el crédito fiscal.

2009 2010 2011 2012 2013
Crédito fiscal 117.298 | 203.254 | 132.853 0 0
Deuda fiscal por IS 0 0 0 221.770 | 795.906
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En este apartado de analizardn 4 tipos de ratios con el fin de analizar mds en profundidad la
rentabilidad de

4.1 Ratios de rentabilidad

La rentabilidad de cualquier empresa se expresa de la siguiente manera: Beneficio
generado / Capital invertido.

Teniendo en cuenta la doble perspectiva de su estructura econdmico-financiera (activo y
pasivo), se puede considerar que el capital invertido se puede valorar a través a través de
los fondos propios (ROE), a través del activo (ROI) y a través las ventas producidas (ROS).

Para el escenario de referencia estudiado los ratios de rentabilidad anteriores toman los
siguientes valores a lo largo de los cinco anos de estudio.

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
1. ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversion) (95,02)% | (229,30)% | 65,25% 76,67% 63,25%
2. ROI (Return On Investment/ Retorno sobre Activo) (54,79)% | (28,11)% 25,11% 68,63% 61,04%
3. ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas) (60,56)% | (22,57)% 12,69% 29,72% 41,74%

RATIOS DE RENTABILIDAD

—— 1. ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversion)
=— 2. ROI (Return On Investment/ Retorno sobre Activo)
3. ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas)

100,00%

50,00%

0,00%

(50,00)%
(100,00)%
(150,00)%

(200,00)%

(250,00)%

Afos

e ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversién): Se define como “Beneficios después
de impuestos / Recursos Propios x 100". Trata de medir la rentabilidad que obtienen
los duenos de la empresa del capital invertido directamente (capital social). En los
dos primeros anos es negaftivo, pasando a una rentabilidad mantenida entre el 60% y
el 75% durante los anos siguientes.

e ROI (Return On Investment/ Retorno sobre Activo): Se define como “Beneficio antes
de intereses e impuestos / Activo Total x 100”. Consiste en analizar la rentabilidad del
activo independientemente de cdmo esté financiado el mismo, es decir, sin tener en
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cuenta la estructura del pasivo. Al igual que el ROE es negativo los dos primeros anos,
pasando a ser positivo en el tercer ano y estabilizdndose en torno al 60%.

ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas): Se define como “Beneficio antes de
intereses e impuestos / Ventas Netas x 100". En todo momento es un ratio creciente,
siendo negativo los dos primeros anos.

4.2 Ratios de eficiencia

Los ratios de eficiencia miden qué proporcién de los activos de la empresa se estdn
empleando en obtener ingresos: Ventas / activo.

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
1. Rotacion del Activo 0,90 1,25 1,98 2,31 1,46
2. Rotacion del Circulante 1,38 1,69 2,49 2,64 1,54

RATIOS DE EFICIENCIA

—e— 1. Rotacion del Activo =— 2. Rotacién del Circulante

3,00

2,50 -

2,00 -

1,50 -

1,00 -

0,50

0,00

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013

Anos

Rotacidon del Activo: Se define como: “Ventas Netas / Activo Total”. Es un pardmetro
gue va aumentando cada ano hasta 2012. Un ratio de aproximadamente 2 en el
2011 indica que con los activos de ese ano se pueden generar unas ventas por valor
del doble de estos.

Rotacién del Circulante: Se define como: “Ventas Netas / Activo circulante”. La
estructura es parecida a la del ratio anterior. En este caso se comparan las ventas
realizadas fomando como referencia el activo circulante.

4.3 Ratios financieros

Se han escogido los siguientes ratios financieros para valorar la rentabilidad de
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2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
1. Liquidez 4,08 4,06 3,21 2,21 2,73
2. Solvencia 1,70 4,06 3,21 2,21 2,73
3. Endeudamiento o Apalancamiento 2,44 10,25 4,52 1,66 1,53
4. Cobertura del Inmovilizado 2,43 3,11 3,69 4,77 13,39

RATIOS FINANCIEROS

—o— 1. Liquidez L

2. Solvencia

3. Endeudamiento o Apalancamiento

12,00

10,00

8,00

6,00

4,00

2,00

0,00

2.009

2.010

2.011

Afos

2.012

2.013

La siguiente tabla muestra la estructura y equilibrio financiero de la empresa.

ESTRUCTURA'Y EQUILIBRIO FINANCIERO

ACTIVO 2009 2010 2011 2012 2013
Activos no corrientes 215.933 | 210.267 | 206.500 | 201.200 | 195.200
Activos Corrientes 408.598 | 587.451 | 805.795 |1.388.615|3.816.541
Total 624.531 | 797.718 [1.012.295| 1.589.815]4.011.741
PASIVO

Pasivo no corriente 267.966 | 575.178 | 537.322 0 0
Pasivo corriente 100.185 | 144.683 | 250.898 | 629.216 | 1.398.105
Patrimonio neto 256.381 77.857 | 224.075 | 960.599 |2.613.636
Total 624.531 | 797.718 [1.012.295| 1.589.815[4.011.741
ACTIVO 2009 2010 2011 2012 2013
Activos no corrientes 35% 26% 20% 13% 5%
Activos Corrientes 65% 74% 80% 87% 95%
PASIVO

Pasivo no corriente 43% 72% 53% 0% 0%
Pasivo corriente 16% 18% 25% 40% 35%
Patrimonio neto 41% 10% 22% 60% 65%
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4.4

El VAN,

Anexo IV

Liquidez: Se define como “(Activo Circulante - Existencias) / Pasivo Exigible a Corto™.
Es la capacidad de atender los pagos a muy corto plazo. También es llamado Acid
Test. No existen problemas de liquidez en ninguno de los anos analizados, pues el
activo circulante cubre siempre las deudas a corto plazo.

Solvencia: Se define como "“Activo total / Recursos ajenos”. Mide en qué medida los
activos de la empresa se estdn financiando con recursos ajenos, o bien, la
capacidad de la empresa para hacer frente a tfodas sus deudas con sus activos.
Salvo el primer ano es un dafto que tiende a disminuir porque se va devolviendo la
deuda a largo plazo contraida.

Endeudamiento: Se define como “Pasivo Exigible Total / Recursos Propios”. Establece
la relacidon entre los fondos propios y las deudas de la empresa. Es un ratio que
disminuye porgue se van devolviendo los préstamos por un lado y por otro en los
primeros anos se acumulan pérdidas que minoran los recursos propios (dato del
denominador). En el Ultimo ano la proporcion es de 1,5, es decir, el pasivo exigible es
una vez y medio el valor de los recursos propios.

Cobertura del Inmovilizado: Se define como “(Recursos Propios + Pasivo Exigible a
Largo) / Activo Fijo". Mide en qué medida los activos fijos de la empresa estdn siendo
financiados por las recursos propios y la deuda a largo plazo. Es un dato que crece
aio a ano porque los activos fijos de la empresa, por el tipo de negocio (consultorial),
permanecen casi constantes a lo largo del fiempo y en cambio los recursos propios
en forma de beneficios no repartidos o reservas aumentan ano a ano.

Oftros ratios: VAN, TIR y PAYBACK
TIR y PAYBACK son ofros ratios que miden la rentabilidad de una empresa:

El VALOR ACTUALIZADO NETO (VAN) es un ratio que permite calcular el valor presente
de un determinado numero de flujos de caja futuros. Es un método cldsico de la
valoraciéon de las inversiones en activos fijos. Las inversiones realizables serdn aquellas
que nos proporcionen el VAN positivo.

En el escenario de referencia considerado el VAN obtenido es de 1.900.000 euros, lo
gue indicaria que el flujo de caja traido al afio cero es positivo y por lo tanto es un
indicativo que la inversidén es rentable.

La TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) se define como la tasa de interés con la cual el
VAN es igual a cero, es decir, es la tasa de rendimiento que iguala los flujos de caja
netos con la inversién inicial. Nos proporciona una medida de la rentabilidad del
proyecto anualizada.

Como referencia para comparar la TIR obtenida, seria el tipo de préstamo bancario,
gue en nuestras hipdtesis es del 7%. Si saliera por debajo estariamos diciendo que es
mds rentable prestar el dinero de nuestra inversidén inicial a este tfipo. Para el
escenario de referencia es del 44% por lo que indica que la inversion si seria rentable.

El PAYBACK mide el tiempo que se tarda en recuperar la inversion inicial. En nuestro
caso el tiempo de recuperaciéon de la inversion es de tres anos y medio.
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Mediante el andlisis de Sensibilidad del modelo se han encontrado que las variables que
mads influyen en el modelo son el precio de cada proyecto y el nUmero de unidades
vendidas y el IPC para cada ano. Estas variables serdn las que se usen, por lo tanto, para
construir los escenarios optimista y pesimista.

En este apartado se calculard el punto de equilibrio para uno de los afnos. Debido a que
existen 4 productos se calcula una media ponderada de cada del precio y cada coste
variable para poder dibujar dos rectas y poder hallar el punto de equilibrio en su corte.

Con estos precios y costes medios se puede representar para cada ano la recta de:

Ingresos = p*u y Gastos =c*u + Co, donde p y ¢ son los valores medios, u el nUmero de
unidades vendidas de ese producto medio y Co son los coste fijos.

2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos variables 565.000 993.600 2.003.100 3.671.000 5.866.500
Precio ponderado 43.462 41.400 45,525 47.675 56.409
Unidades ponderadas 13 24 44 77 104
Gastos variables 355.000 564.900 903.719 1.473.367 2.149.197
Coste ponderado 27.308 23.538 20.539 19.135 20.665
Unidades ponderadas 13 24 44 77 104
Gastos fijo 542.893 642.751 833.382 1.095.685 1.256.360
unidades equlibrio 33,61 35,98 33,35 38,39 35,15
| = G equlibrio 1.460.641 1.489.707 1.518.444 1.830.269 1.982.737

En la Ultima linea de la tabla aparecen reflejados las unidades de equilibrio (del producto
agregado), que representan al valor para el cual los ingresos igualan a los costes. Con los

datos anteriores se pueden dibujar las siguientes graficas
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Para los cinco anos el punto de equilibrio se encuentra entre 30 y 40 unidades de producto
agregado. Por eso en los primeros dos anos cuyos valores son de 13 y 24 se producen
pérdidas y en los tres anos siguientes con 44, 77 y 104 respectivamente se obtienen
beneficios.
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En el estudio financiero realizado se han considerado dos escenarios adicionales ademds
del de referencia: uno optimista y otro pesimista.

6.1 Variables de entrada y de salida del modelo

Para definir los escenarios se han analizado todas las variables de entrada al modelo (215
variables) y se han seleccionado un conjunto de 12 para cada ano (60 en total).

| Seleccion de escenario:| Referencia |

2009 2010 2011 2012 2013
Indice de precios 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Tipos de interés (préstamos) 7,0% 7,0% 7,0% 7,0% 7,0%
Periodo medio de cobro 90 90 90 90 90
Periodo medio de pago 60 60 60 60 60
Precio unit. de P1: Asesoramiento de productos 9.000 8.200 6.600 5.500 5.800
Precio unit. de P2: Monitorizacién en cultivos 100.000 110.000 121.000 133.000 146.000
Precio unit. de P3: Monitorizacién proceso elaboraciéon 30.000 33.000 36.300 40.000 44.000
Precio unit. de P4: Mantenimiento y actualizacién SW 0 17.500 19.360 21.286 48.079
N° ud. vendidas P1: Asesoramiento de productos 5 8 12 20 35
N° ud. vendidas P2: Monitorizacién en cultivos 4 6 11 18 25
N° ud. vendidas P3: Monitorizaciéon proceso elaboracion 4 6 11 18 25
N° ud. vendidas P4: Mantenimiento y actualizacién SW 0 4 10 21 19

Segun la tabla anterior se definen cuatro grupos de variables:
e |PCytipo de interés del préstamo.
e Periodos medios de cobro y de pago.
e Precio unitario de cada producto.
e Numero de unidades vendidas de cada producto.

Las variables de salida escogidas han sido dos medidas del beneficio (EBITDA y BDI) un ratio de
rentabilidad (ROI) y el VAN, TIR y PAYBACK.

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
EBITDA (de cada aio) -332.893] -214.051 265.998( 1.101.948| 2.460.943
BDI (de cada aiio) -243.619| -178.524 146.218| 736.525| 1.653.036
ROI: Ratio de rentabilidad (de cada afio) -55% -28% 25% 69% 61%
VAN: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 1.893.420
TIR: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 44%
PAYBACK: Ratio de viabilidad (de cada afo) 3,41
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6.2 Definicidon de cada escenario

Para la definicion de los escenarios se utilizan los datos del escenario de referencia,
aplicdndole una variacion a cada grupo de variables.

En el escenario OPTIMISTA:

e El IPC y tipo de interés del préstamo se reduce en dos puntos porcentuales respecto al
escenario de referencia.

e Para los periodos medios de cobro y de pago se produce un decremento de 30 dias en el
periodo cobro e igual incremento para el periodo de pago, es decir, se cobra antes y se paga
mas tarde que en el escenario de referencia.

e El precio unitario de cada producto se incrementa en un 10%.

e Elndmero de unidades vendidas de cada producto se incrementa en un 10%.
En el escenario PESIMISTA:

e ElIIPCy tipo de interés del préstamo aumenta en un punto porcentual respecto al escenario
de referencia.

e Los periodos medios de cobro y de pago se mantienen igual que en el escenario de
referencia.

e El precio unitario de cada producto disminuye en un 13%.
e Elnumero de unidades vendidas de cada producto disminuye en un 13%.

Las variaciones de cada escenario se resumen en la tabla siguiente.

OPTIMISTA 2,0% |De decremento en el IPC y el tipo de préstamo

PESIMISTA 1,0% |De incremento en el IPC y el tipo de préstamo

OPTIMISTA 30 DIAS de decremento en el periodo cobro e igual incremento para el periodo de pago
PESIMISTA 0 DIAS de incremento en el periodo cobro e igual decremento para el periodo de pago
OPTIMISTA 10% |De incremento en precio y ud vendidas

PESIMISTA 13% |De decremento en precio y ud vendidas

El valor de cada una de las variables en los dos escenarios se presenta en la siguiente tabla

VARIABLES DE ENTRADA Escenario optimista Escenario pesimista

2009 2010 2011 2012 2013 2009 2010 2011 2012 2013
Indice de precios 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 3,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0% 6,0%
Tipos de interés (préstamos) 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 8,0% 8,0% 8,0% 8,0% 8,0%
Periodo medio de cobro 60 60 60 60 60 90 90 90 90 90
Periodo medio de pago 90 90 90 90 90 60 60 60 60 60
Precio unit. de P1: Asesoramiento de productos 9.900 9.020 7.260 6.050 6.380 7.830 7.134 5.742 4.785 5.046
Precio unit. de P2: Monitorizacion en cultivos 110.000 121.000 133.100 146.300 160.600 87.000 95.700 105.270 115.710 127.020
Precio unit. de P3: Monitorizacién proceso elaboracién 33.000 36.300 39.930 44.000 48.400 26.100 28.710 31.581 34.800 38.280

Precio unit. de P4: Mantenimiento y actualizacién SW 0 19.250 21.296 23.414 52.886 0 156.225 16.843 18.518 41.828

N° ud. vendidas P1: Asesoramiento de productos 8 13 22 38 10 17 30

N° ud. vendidas P2: Monitorizacion en cultivos 12 19 27 9 15 21

5 4

4 6 3
N° ud. vendidas P3: Monitorizacion proceso elaboracion 4 6 12 19 27 3 ] 15 21
N° ud. vendidas P4: Mantenimiento y actualizacién SW 0 4 11 23 20 0 8 18 16
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6.3 Andlisis de los resultados de cada escenario

En la siguiente tabla se presentan las variables de salida del modelo seleccionadas para hacer la
comparacién entre los tres escenarios: El de referencia, el optimista y el pesimista

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
EBITDA (de cada aio) -332.893| -214.051 265.998| 1.101.948| 2.460.943
BDI (de cada afio) -243.619| -178.524 146.218[ 736.525| 1.653.036
ROI: Ratio de rentabilidad (de cada afio) -55% -28% 25% 69% 61%
VAN: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 1.893.420
TIR: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 44%
PAYBACK: Ratio de viabilidad (de cada aio) 3,41

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
EBITDA (de cada afio) -276.958 -93.360| 648.785| 1.770.898| 3.609.093
BDI (de cada afio) -196.434 -76.784| 429.987| 1.188.066| 2.428.038
ROI: Ratio de rentabilidad (de cada afio) -52% -16% 57% 58% 57%
VAN: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 2.921.171
TIR: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 51%
PAYBACK: Ratio de viabilidad (de cada aino) 3,25

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
EBITDA (de cada afio) -437.329| -407.934| -172.760| 293.809( 1.132.844
BDI (de cada afio) -320.934| -330.374| -193.100 120.715| 728.576
ROI: Ratio de rentabilidad (de cada afio) -72% -48% -16% 20% 74%
VAN: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 125.847
TIR: Ratio de viabilidad (de todo el proyecto) 11%
PAYBACK: Ratio de viabilidad (de cada aio) 4,49

Si se compara cada una de los variables se obtiene:

Anexo IV

Beneficios (EBITDA y BDI): En el escenario de referencia y optimista se producen
pérdidas en los dos primeros anos, pasando a obtener beneficios positivos a partir del
tercer ano. En el escenario optimista las pérdidas son menores que en el de
referencia. En el escenario pesimista no se obtienen beneficios hasta el tercer ano. Se
puede apreciar también en este Ultimo escenario cdmo los intereses de la deuda
minoran los resultados obtenidos, ya que es necesario una mayor financiacion.

Ratio de rentabilidad (ROI): Se produce una situacién parecida a la descrita en el
anterior punto. El ROI es positivo a partir del tercer ano en los dos primeros escenarios
y a partir del cuarto en el escenario pesimista.

VAN: EI VAN en el escenario de referencia es 1.900.000 aproximadamente
incrementdndose en un 50% en el caso del escenario optimista y pasando a ser la
quinceava parte en el pesimista. En cualquier caso siempre se obtiene un VAN
positivo, incluso en la situacidon mds desfavorable.

TIR: EI'TIR en los escenarios de referencia y optimista indica que bajo esas condiciones
es un negocio rentable. Para el caso del escenario pesimista se acerca a la tasa de
préstamo del dinero (7%) por lo que la rentabilidad del negocio es muy baja.

PAYBACK: En el escenario de referencia el retorno de la inversion se produce en tres
anos y medio aproximadamente. Para el caso del optimista es de algo mds de tres y
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para el pesimista es de casi cuatro anos y medio. En cualquier caso la inversiéon se

recupera antes de los 5 anos.

Ratios para escenario de Referencia:

RATIOS DE RENTABILIDAD RATIOS DE EFICIENCIA
—&— 1. ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversion) —e— 1. Rotacion del Activo = 2. Rotacion del Circulante
»— 2. ROI (Return On Investment/ Retorno sobre Activo)
3. ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas) 3,00
100,00% 2,50 A
50,00% -
% 2,00 -
0,00%
1,50 4
(50,00)% -+
(100,00)% + 1,00
(150,00)% - 0,50 -
(200,00)% -+
0,00
(250,00)% 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
Afos Afos
RATIOS FINANCIEROS
—e— 1. Liquidez —=— 2. Solvencia 3. Endeudamiento o Apalancamiento
12,00 T T T
| | |
| | |
10,00 T : 77777777 : 77777777777777 : 7777777
| | |
800 | l : l
| i |
| | |
6,00 T === === =S — - —— === == === ===~
| | |
| | |
4,00 R >~ ! !
| |
| | 55—
2,00 St S i e ===
T - I - |
| | |
0,00 t t t
2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
Afios
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Ratios para escenario Optimista:

RATIOS DE RENTABILIDAD RATIOS DE EFICIENCIA

—e— 1. ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversion) —e— 1. Rotacion del Activo —=— 2. Rotacion del Circulante

—=— 2. ROI (Retum On Investment/ Retorno sobre Activo)

—4— 3. ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas) 3,00
80,00% T T T T 2,50 A
60,00% - 2,00 4
40,00% -
20,00% - 1,50 4
0,00% 100 ]
(20,00)% -
(40,00)% 0,50 +
(60,00)% - 0,00
(80,00)% 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013

Afos Afos

RATIOS FINANCIEROS

—e—1. Liquidez —=— 2. Solvencia —~— 3. Endeudamiento o Apalancamiento ‘

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013

Afos
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Ratios para escenario Pesimista:

RATIOS DE RENTABILIDAD RATIOS DE EFICIENCIA
—e— 1. ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversion) —e— 1. Rotacion del Activo —=— 2. Rotacion del Circulante
= 2. ROI (Return On Investment/ Retorno sobre Activo),
3. ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas) 3,50
250,00% 3,001
200,00% - 2,50 -
150,00% -
2,00 -
100,00% -
50,00% - 1,50
0,00%
1,00
(50,00)% -
(100,00)% - 0,50 -
(150,00)% - 0,00
(200,00)% 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
Afos Afos
RATIOS FINANCIEROS
—e— 1. Liquidez —=— 2. Solvencia 3. Endeudamiento o Apalancamiento
6,00
4,00
2,00
0,00
-2,00
-4,00
-6,00
-8,00
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El Plan de Contingencia de nace de un andlisis de riesgos donde, enfre otras
amenazas, se idenftifican las que afectan a la continuidad del negocio.

Comprenderd 3 subplanes:

- Plan de Respaldo: contempla las conframedidas preventivas antes de que se
materialice una amenaza, con el fin de evitar dicha materializacién.

- Plan de Emergencia: contempla las contramedidas necesarias durante Ia
materializacion de una amenaza é inmediatamente después, con el fin de paliar los
efectos adversos de la amenaza.

- Plan de Recuperacién: contempla las medidas necesarias después de materializada
y contfrolada la amenaza. Su finalidad es restaurar el estado de las cosas tal y como
se encontraban antes de la materializaciéon de la amenaza.

El Plan contendrd las medidas técnicas, humanas y organizativas necesarias para garantizar
la continuidad del negocio y las operaciones de

Entendemos que el objeto del proyecto no es visualizar el Plan de Confingencia previsto,
simplemente mencionamos que elaborard dicho Plan para tener las medidas
preventivas con las que defenderse ante los riesgos inherentes a la actividad en caso de
amenazas a la empresa.

7.1-  Contingencias Negativas.

Durante el andlisis de viabilidad de se han detectado posibles contingencias,
tfanto negativas como positivas.

Entre las contingencias que pueden afectar negativamente al negocio, se han encontrado
las siguientes:

¢ Competencia demasiado agresiva.

Para paliar una competencia feroz, estd claro que una via de escape seria ser mds agresivos
en MKT, implantando un nuevo plan y buscando nuevas vias de diferenciacion. Aumento
del gasto en marketing: mayor presencia en los medios de publicidad (web vy revistas),
incremento de publicidad directa (cartas) asi como un mayor gasto regalos. En suma
supondria un incremento del 20% en el presupuesto de marketing durante los tres primeros
anos de funcionamiento.

En resumen: mayor agresividad comercial. La respuesta concreta dependeria del motivo de
la desviacion de la prevision (nuevos competidores, mayor resistencia al cambio de los
clientes, etc.)
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e Dificil penetracién en algunas regiones nacionales (Cataluia, Rioja, o Navarra)

Para darnos a conocer en nuevas regiones y con el objeto de captar nuevos clientes,
podriamos llegar a ofrecer Periodos de prueba de nuestros sensores, hasta alcanzar la
confianza de los bodegueros. Revisidon del mercado objetivo: atacar zonas geogrdficas que
estaban en un nivel mds bajo de prioridad.

e Pérdida de fidelidad de los bodegueros, en especial en la etapa de mantenimiento.

Si se produjera una pérdida de fidelidad de alguno de nuestros mejores clientes, tendriamos
que ofrecer nuevos paqguetes promocionales, ofertas especiales, o periodos de prueba de
NUEVOS sensores sin compromiso alguno.

De esta forma extenderiamos la ampliacién de descuentos en todos los servicios equivalente
a un decremento del precio de un 3% en media. Ofreceriamos precios promocionales
(descuentos tfemporales) a aquellos clientes dudosos o que tuvieran oferta de competidores.

Pensamos que el principal motivo por el que los clientes pondrian resistencia a los servicios
en exclusiva seria la falta de confianza en nosotros y creemos que, reforzando la marca con
mayor presencia en el mercado, ayudariamos a reducir la resistencia.

7.2- Entornos Pesimistas.

En el Plan financiero analizamos un entrono pesimista que modificaba variables del entorno
econdmico tales como el IPC, tipo de interés del préstamo, y periodos medios de cobro y de
pago, (en todas ellas un incremento en un 1% respecto del escenario de referencia).
Igualmente, se contemplaron variables con mayor sensibilidad, es decir, el precio unitario de
cada producto (con un decremento en un13%) y el nUmero de unidades vendidas de cada
producto (igualmente se considera una caida del 13%, en este caso pudiendo ir asociado al
volumen de clientes).

Las hipdtesis planteadas anteriormente, indican que el negocio es rentable, si bien no se
obtienen beneficios hasta el tercer ano y el ROI es positivo a partir del cuarto ano. Respecto
a los ratios de viabiidad, se obtiene un VAN positivo, incluso en la situacion mads
desfavorable, un TIR del 11% y un PAYBACK de 4 anos y medio.

En caso hipotético de que algunas de estas hipdtesis fuesen erréneas, podria ser que el
negocio no fuese rentable. No obstante, el actual escenario econdmico es ya de por si
pesimista, con unas variables macroecondmicas nada halagUenas y una situacion global de
inestabilidad y con ciertas notas de incertidumbre.

En caso de que se dieran toda clase de escenarios pesimistas y nos llevara a una situacion
insostenible de las pérdidas, se llevaria a cabo una reduccidn progresiva del activo para
obtener liquidez. Se disminuiria la capacidad productiva y la dimensién a través de la venta
de maquinaria y terrenos en la cuantia que fuese necesario.
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7.3- Alternativas de Crecimiento.

Por el contrario, se han detectado posibilidades alternativas de crecimiento:

Estas posibilidades vienen dados por nuevas lineas de negocio. Una de las bondades de
nuestro negocio es la facil adaptacidén de algunos de nuestros sistemas para monitorizar
otfros cultivos alternativos a la vid.

Es necesario, por tanto, permanecer atentos a nuevas oportunidades y evaluar
periddicamente la posible diversificacién a través de monitorizaciones a superficies de
agricultura ecoldgica, biodindmica o tradicional.

Al igual que los Mapas de vigor permiten conocer los puntos idéneos para la recoleccion de
la vid, también son muy utilizados, por ejemplo, en la agricultura del maiz.

La inversién inicial del negocio, con la compra del terreno y los equipos sensores, asi como la
puesta en marcha de la maquinaria 1+D+i, permitirdn obtener a futuro nuevas vias de
desarrollo, bien hacia ofros tipos de cultivo o hacia nuevos tipos de productos.

Como conclusion se puede obtener que aln en las condiciones mds desfavorables invertir
en una empresa como de esrentable.
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1.-BODEGA ANTONIO BENITO

Trav. De San Juan, 1

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel/Fax: 91 894 34 80

E-mail: bodegasantoniobenito@hotmail.com

Referencias:

Don Gil: Blanco, Rosado, Tinto, Sobremadre, Crianza y Reserva
Zacatin: Tinto

Ordago Cepas Viejas: Tinto

2.-BODEGA COOPERATIVA SAN ROQUE

Sociedad de Cosecheros, 1

28370 Chinchén (Madrid)

Tel/Fax: 91 894 02 30

Referencias:

Vina Galindo: Blanco, Rosado, Tinto y Tinto Crianza

3.-BODEGA ECOLOGICA ANDRES MORATE
C°. Del Horcaijuelo, s/n

28390 Belmonte de Tajo (Madrid)

Tel/Fax: 91 874 71 65

E-mail: bodegas@andresmorate.com
www.andresmorate.com

Referencias:

Vina Bosquera: Blanco, Tinto, Tinto Roble
Esther: Tinto Crianza

4.-BODEGA JESUS DEL NERO E HIJOS, S.L.
Don Ramiro, 6

28370 Chinchdén (Madrid)

Tel: 91 894 02 69 Fax: 21 894 00 68
E-mail: jesusdelnero@hotmail.com
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Referencias:
Jesus del Nero: Blanco, Tinto y Tinto Crianza

5.-BODEGA JESUS DIAZ S.L.

Convento, 38

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel: 91 894 33 78 Fax: 91 894 48 90

E-mail: bodegasjdiaz@interbook.net
Pdgina web: www.bodegasjesusdiaz.com
Referencias:

JesuUs Diaz: Blanco, Rosado y Tinto

JesuUs Diaz Brut Nature: Vino espumoso natural
Heredad de Torresano: Tinto Crianza
Fuente de la Rosa: Tinfo 3 meses barrica
Malvar Dulce, Moscatel de grano menudo

6.-BODEGA JESUS FIGUEROA CARRERO
Convento, 19

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel/Fax: 91 894 48 59

Movil: 656 47 87 71

E-Mail: contacto@bodegasjesusfigueroa.com
Referencias:

Figueroa: Blanco, Rosado, Tinto, Tinto Crianza, Tinto Reserva y Vino Espumoso Natural

7.-BODEGA JOSE CHRISTIAN GARCIA HERRERO
Diego Serrano, 8

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel/Fax: 91 894 48 72

Referencias:

Christian Garcia Herrero: Tinto Joven

8.-BODEGA JULIO HERRERO SOLERA

Arco, 14

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel: 91 804 43 64

Tel/Fax: 91 894 34 07

E-mail: consuelo.herrero@bodegajhsolera.com
Referencias:

Julio Herrero: Blanco y Tinto

Vina Solera: Blanco y Tinto

Mouriz: Tinto Crianza

9.-BODEGA NARCISO FIGUEROA
Convento, 21

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)
Tel/Fax: 91 894 32 35
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E-mail: narcisofigueroa@telefonica.net
Referencias:
Vina Olgana: Blanco, Rosado y Tinto

10.-BODEGAS CASTEJON

Ronda de Watres, 29

28500 Arganda del Rey (Madrid)

Tel: 91 871 02 64. Fax: 91 871 33 43

E-mail: castejon@bodegascastejon.com
www.bodegascastejon.com

Referencias:

Castejon: Blanco, Rosado y Tinto (Jévenes)
Vifia Rey: Blanco, Rosado vy Tinto (Jévenes)
Tisol: Tinto Roble

Vina Rey 70 Barricas: Tintfo Roble

Vina Valducar: Tinto Crianza

Vifardul: Tinto Crianza, Reserva, Gran Reserva Vinardul Seleccién Varietales: Tinto Roble

11.-BODEGAS ORUSCO, S.L.

Alcald, 54

28511 Valdilecha (Madrid)

Tel: 91 873 80 06

Fax: 91 873 83 36

E-mail: bo@bodegasorusco.com
P&gina web: www.bodegasorusco.com
Referencias:

Vina Main: Blanco, Rosado y Tinto

Vina Orusco: Blanco, Rosado y Tinto
Main: Tinto Roble, Tinto Crianza y Tinto Reserva

12.-BODEGAS PABLO MORATE

MUSEO DEL VINO

Avda. del Generalisimo, 33-34

28391 Valdelaguna (Madrid)

Tel/Fax: 918937172

Atencién Personalizada: 689460060

E-mail: bodegasmorate@bodegasmorate.com
www.bodegasmorate.com

Referencias:

Vina Chozo: Blanco, Rosado y Tinto

Pablo Morate: Blanco, Tinto y Sobremadre Tinto
Senorio de Morate Cosechas Seleccionadas: Blanco, Tinto, Tinto Crianza, Reserva, Gran
Reserva y Ecoldgico

13.-BODEGAS PERAL

Bajada Monjas, 4
28380 Colmenar de Oreja (Madrid)
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Tel: 91 894 32 37

Fax: 9189437 74

E-mail: antonio@bodegasperal.com
www.bodegasperal.com
Referencias:

Peral: Sobremadre Blanco y Tinto
Peral Tempranillo: Tinto y Crianza

14.-BODEGAS TAGONIUS

Complejo Industrial

C/ Ambite, 44

28550 Tielmes (Madrid)

Tel: 91 873 7505

Fax: 91 874 6161

E-mail: tagonius@reova.com

www.tagonius.com

Referencias:

Tagonius: Tinfo Roble. Tinto Crianza, Tinto Reserva
Tagonius Gran Vino, Tagonius Merlot y Tagonius Syrah

15.-BODEGAS Y VINEDOS PEDRO GARCIA

Soledad, 10

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel.: 91 894 3278 Fax: 91 894 25 89

E-mail: byv_pedrogarcia@telefonica.net
Referencias:

Pedro GarciaMalvar: Blanco

Isla de San Pedro: Tinto, Crianza, Reserva y Ecolégico
La Romera: Tinto Joven

16.-BODEGAS SENORIO DE VAL AZUL
Urb. Valgrande 37

28370-Chinchon

Madrid

Tfno: 616 00 55 65

Email: evaayuso@senoriodevalazul.es
Pagina web: www.senoriodevalazul.es
Referencias

Senorio de val azul: Tinto

Fabio: Tinto Seleccion

17.-COOPERATIVA COMENDADOR DE CASTILLA
Ctra. De Valencia, Km 50.300 (N-lIl)

28590 Villarejo de Salvanés (Madrid)

Tel: 91 874 44 80

18.-COOPERATIVA DEL CAMPO SAN ISIDRO
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Alcald, 55-57

28511 Valdilecha (Madrid)

Tel/Fax: 91 873 84 02

Referencias:

Vina Pabdn: Blanco, Rosado y Tinto

19.-COOPERATIVA VINICOLA SAN ANDRES
Valdelaguna, s/n

28590 Villarejo de Salvanés (Madrid)
Tel/Fax:91 874 45 97

E-mail: bodegasanandres@yahoo.es
Referencias:

San Andrés: Blanco y Tinto

20.-CUEVAS DEL REAL CORTIJO DE SAN ISIDRO, S.A.

Oficina Central

P° San Francisco de Sales, 31
28003 Madrid

Tel: 91 53577 35

Fax: 91 554 70 27

E-mail: bodega@realcortijo.com
www.realcortijo.com
Referencias:

Real Cortijo: Tinto Crianza

21.-GOSALBEZ ORTI, S.L.

C/ Real, 14

28813 Pozuelo del Rey (Madrid)
Tel: 91 872 58 04

Tel/Fax: 91 872 53 99

Teléfono movil: 607 625 806
E-mail: eorti@qubel.com bodega@qubel.com
www.qubel.com

Referencias:

Qubél Excepcidn: Tinto Roble
Qubél Nature: Tinto Crianza
Qubél Paciencia: Tinto Reserva

22.-S.A.T. N° 008 VINA BAYONA

Grande, 28

28359 Titulcia (Madrid)

Tels: 91 801 00 09

Tel/Fax: 91 801 04 45

E-mail: vinabayona@vinabayona.com
www.vinabayona.com

Referencias:

Vina Bayona: Rosado, Tinto, Merlot y Tinto Crianza
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Vina Bayona Cabernet Sauvignon: Tinto
Vina Bayona Sobremadre: Blanco y Tinto

23.-S.A.T. N° 2.900 EL ARCO

Camino de San Juan, 7

28380 Colmenar de Oreja (Madrid)

Tel: 91 894 31 50

Fax: 91 893 86 91

e-mail: sat.arco@ya.com

Referencias:

Canteras: Blanco, Rosado, Tinto y Sobremadre
El Arco: Tinto Crianza

24.-SAN ISIDRO DE BELMONTE SDAD. COOP.
Avda. Felipe Serrano, 9

28390 Belmonte de Tajo (Madrid)

Tel/Fax: 91 874 72 34

e-mail: vinoscerravin@eresmas.com
sanisidrobelmonte@yahoo.es

Referencia:

Cerravin: Blanco, Rosado y Tinto

25.-V.Y.A. LAGUNA, S.L.

llescas, 5

28360 Villaconejos (Madrid)

Tel: 91 893 81 96 Fax: 91 893 83 44
E-mail: vyalaguna@eresmas.com
P&gina web: www.lagunamadrid.com
Referencias:

Unnis: Blanco, Rosado y Tinto

Alma de Valdeguerra: Blanco, Rosado, Tinto y Blanco Semiseco
Lacuna: Tinto Crianza

Exun: Tinto Barrica

26.-VINICOLA DE ARGANDA SDAD. COOP. MADRILENA
Camino de San Martin de la Vega, 16

28500 Arganda del Rey (Madrid)

Tel/Fax: 91 871 02 01

E-mail: vinicola@cvarganda.e.telefonica.net
Referencias:

Vina Rendero: Tinto Crianza

Pago Vilches: Blanco, Rosado vy Tinfo

Vina Rendero Seleccion Especial: Tinto

Vina Rendero: Tinto roble

Peruco: Tinto Reserva

27.-VINOS JEROMIN, S.L.
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San José, 8

28590 Villarejo de Salvanés (Madrid)

Tel: 91 874 20 30/31 Fax:91 874 41 39

E-mail: comercial@vinosjeromin.com
www.vinosjeromin.com

Referencias:

Félix Martinez Cepas Viejas: Tinto Reserva

Manu: Tinto Crianza

Grego: Tinto Roble, Tinto Crianza

Grego Garnacha Centenaria: Tinto Roble

Puerta del Sol: Blanco fermentado en barrica y Tinto Crianza
Puerta del Sol Tempranillo: Tinto Crianza

Puerta del Sol Varietales: Tinto Crianza

Puerta de Alcald: Blanco, Rosado, Tinto, Tinto Crianza y Tinto Reserva
Puerta Cerrada: Blanco, Rosado y Tinto

Vega Madrono: Blanco, Rosado y Tinto

Puerta del Angel: Blanco y Tinto

Puerta de Hierro: Blanco, Rosado, Tinto y Tinto Crianza
Puerta Bonita: Tinto y Tinto Crianza

28.-VINAS EL REGAJAL, S.C.

Domicilio: Diplomdaticos, 8

28023 Madrid

Bodega: Ctra. N-IV, km. 50

28300 Aranjuez (Madrid)

Tel: 690 85 36 59

E-mail: dgpita@terra.es

Referencias:

El Regajal Seleccidén Especial: Tinto Barrica

29.-BODEGA-COOPERATIVA NTRA. SRA. DE LA SOLEDAD
Paseo Avilés, 2

28607 El Alamo (Madrid)

Tel/Fax: 91 812 04 62

Referencias:

Vina Pacheca: Tinto

Valfrio: Rosado y Blanco

30.-BODEGAS DEL FRESNO, S.A.

Finca Navayuncosa

Ctra. de Navalcarnero-Aldea del Fresno, Km. 13,500
28620 Aldea del Fresno (Madrid)

Tel: 91 542 1504 Fax: 91 542 74 39

E-mail: bodegasfresno@alvamar.e.telefonica.net
Referencias:
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Dehesa Navayuncosa: Tinto Joven y Tinto Crianza

31.-BODEGAS FRANCISCO CASAS, S.A.
Paseo de San Cosme, 6

28600 Navalcarnero (Madrid)

Tel: 91 811 02 07 Fox: 21 811 07 98
E-mail: info@bodegascasas.com
www.bodegascasas.com
Referencias:

Tochuelo: Blanco, Rosado y Tinto

Los Caminillos: Blanco, Rosado vy Tinto

32.-BODEGAS MUNOZ MARTIN

Iglesias, 10

28600 Navalcarnero

Tel/Fax: 91 811 0524

E-mail: bodegas_munozmartin@hotmail.com
Vina Jesusa: Tinto, Blanco, Rosado

33.-BODEGAS RICARDO BENITO, S.L.

Charcones, 10-12

28600 Navalcarnero (Madrid)

Tel: 91 81105 19/08 12 Fax: 91 811 26 63

E-mail: bodega@ricardobenito.com

www ricardobenito.com

Referencias:

Recoletos: Tinto, Blanco y Rosado

Castizo: Tinto, Blanco y Rosado

Palacio de Gaviria: Tinto, Blanco y Rosado
Madrileno: Tinto Barrica

Tapdn de Oro: Tinto, Blanco, Rosado vy Tinto Crianza
Senorio de Medina Sidonia: Tinto Reserva y Tinto Gran Reserva
Duan: Tinto Barrica

Asido: Tinto Barrica

Divo: Tinto Barrica

34.-BODEGAS VALLE DEL SOL

Ctra. de Cadalso de los Vidrios, Km. 0,3
28600 Navalcarnero (Madrid)

Tel: 91 810 10 75 Fax: 91 811 09 26

E-mail: valledelsol@bodegasvalledelsol.com
www.bodegasvalledelsol.com

Referencias:

Valdecepa: Blanco, Rosado y Tinto
Castines: Blanco, Rosado y Tinto

Antinos: Blanco Roble, Rosado Roble y Tinto Roble
Valerius: Blanco, Rosado y Tinto
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Premium: Tinto Crianza y Tinto Reserva

35.-SDAD. DEL VINEDO DEL RINCéN, S.A.
Finca El Rincén

28620 Aldea del Fresno

Tel: 91 74509 99

Fax: 91 411 4202

E-mail: info@pagosdefamilia.com
Pagina web: www.marquesdegrinon.es
Referencias:

El Rincdn: Tinto Barrica

36.-BODEGA ECOLOGICA LUIS SAAVEDRA
Carretera de Escalonag, 5

28650 Cenicientos (Madrid)

Tel: 91 460 60 53

Movil: 629 12 46 22 / 630 88 39 83

Fax: 91 460 60 53

E-mail: noeliac@bodegasaavedra.com
www.bodegasaavedra.com

Referencia:

Corucho: Blanco fermentado en barrica, Rosado Barrica, Tinto Barrica y Tinto Crianza
Luis Saavedra: Tinto Barrica

37.-BODEGA-COOPERATIVA CRISTO DEL HUMILLADERO
Extframuros, s/n

28640 Cadalso de los Vidrios (Madrid)

Tel/Fax: 91 864 00 63

38.-BODEGAS Y VINEDOS VALLEYGLESIAS

Alfareros, 4° Nave C

28680 San Martin de Valdeiglesias (Madrid)

Tel / Fax: 91 861 1210

E-mail: bodega@valleyglesias.com

Pdgina web: www.valleyglesias.com

Referenciaos:

Valleyglesias: Albillo Ecoldgico y Garnacha Ecolégico

39.-S.A.T. N° 1.431 SAN ESTEBAN PROTOMARTIR
Plaza de los Canos, 30

28650 Cenicientos (Madrid)

E-mail: sanesteban@918642487 .e .telefonica.net
Tel/Fax: 91 864 24 87

Referencia:

Piedra Escrita: Tinto y Rosado Joven
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40.-S.A.T. N° 1.679 BODEGA VIRGEN DE LA POVEDA
Méntrida, 20

28630 Villa del Prado (Madrid)

Tel: 91 862 00 68

Fax: 91 860 45 20

E-mail: sat1679@yahoo.com

Referencias:

Acena: Blanco, Rosado y Tinto

Alfamin: Tinto Crianza

Alfamin Cabernet: Tinto.-

41.-S.A.T. N° 2.906 DON ALVARO DE LUNA
Ctra. De Avila, s/n

28680 San Martin de Valdeiglesias (Madrid)
Tel: 91 867 60 07

Fax: 91 8610272

E-mail: alva2@donalvarodeluna.com
bodega@donalvarodeluna.com

Pdgina web: www.donalvarodeluna.com
Referencias:

Novus: Blanco, Rosado y Tinto

Andrevo: Blanco, Rosado y Tinto

Quod: Blanco, Rosado y Tinto

1434: Albillo, Tempranillo y Crianza

42.-VINEDOS DE SAN MARTIN, S.L.
Domicilio Social: C/ Castelld, 20 — 4°D
28001 Madrid

Tel: 91 577 00 05

Fax: 91 577 65 27

Bodega: Pago de los Castillejos

Cira. M-541,Km. 4,7

28680 San Martin de Valdeiglesias
Tel/Fax: 91 863 40 00

Movil: 620 20 41 27 / 680 12 77 33

E-mail: isagaliespi@hotmail.com tomasarribas@telefonica.net

43.-BODEGAS NUEVA VALVERDE, S.A.

Oficina Central:

C/Felipe Campos, 2 Portal C, Bajo D

28002 Madrid

Tel: 91 564 01 91. Fax: 91 411 47 18

E-mail: info@bodegasnuevavalverde.com
Pdgina web: www.bodegasnuevavalverde.com
Referencias:

TintoTejoneras Alta Seleccion: Tinto
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ANEXO Il

DATOS DEL SECTOR
CONSEJO REGULADOR
D.O. VINOS MADRID

e IVE

IMPLANTACION Y MONITORIZACION DE SISTEMAS
DE CULTIVO ECOLOGICOS

Master Executive en Direccion de Empresas Industriales

2.007 / 2.008



Subzona de Arganda 4.107,07 Ha.
Subzona de Navalcarnero 1.317,74 Ha.
Subzona de San Martin de Valdeiglesias 2.261,18 Ha.
Total has. inscritas en el Consejo 7.685,99 Ha.

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”. 2005

Subzona de Arganda: Malvar, Tinto Fino.

Subzona de Navalcarnero: Malvar, Garnacha.
Subzona de San Martin de Valdeiglesias: Albillo, Garnacha.
Variedades autorizadas en las fres subzonas:

Merlot, Parellada, Cabernet Sauvignon, Viura, Syrah, Torrontes, Airén, Moscatel de grano
menudo.

Garnacha
Tempranillo Malvar
Cabernet Airén
Sauvignon Albillo
Merlot Moscatel Grano
Syrah Menudo
Viura
TOTAL: 53% Parellada
Torrontés

TOTAL: 47%

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”. 2005
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Peronospora (Plamospora viticola): frecuentemente.
Oidium (Uncinula necator): endémico.

Boftrytis (Podredumbre): poca frecuencia.

Polillas (Cochylis viteana): poca frecuencia.

Arana Roja (Tetraninchus Urticae) : poca frecuencia.
Clorosis Férrica: a veces.

Son frecuentes las heladas de primavera en estado fenoldgico de brotacion.

Suelos.

Subzona de Arganda: Terrenos pardos con cierta riqueza en humus, pH dcido. Subsuelo
granitico.

Subzona de Navalcarnero: terrenos pardos no cdlcicos, pobres en nutrientes. Subsuelo de
arenas gruesas y arcillosas.

Subzona de San Martin de Valdeiglesias: Tierras pardas asentadas sobre granito, pobres en
humus vy pH dcido.

Pluviometria media.

Subzona de Arganda: 461 mm.

Subzona de Navalcarnero: 529 mm.

Subzona de San Martin de Valdeiglesias: 658 mm.
Tipo de clima.

Segun la caracterizaciéon climdatica de Thornwaite se trata de un clima Continental Extremo.

- Temperatura mdéxima media: 40,7 °C
- Temperatura minima media: -8,2 °C
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e Five

Produccién por subzonas.

PRODUCCION POR SUBZONAS

S. MARTIN
25,81%
B ARGANDA
B NAVALCARNERO
NAVALCARNERO ARGANDA
18,04% 56,14% O S. MARTIN

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”. 2003

Produccion de variedades. Campana 02/03

RESTO
8%

TINTO FINO
13%

ETINTO FINO
I GARNACHA
OMALVAR
ERESTO

MALVAR
31%

GARNACHA
48%

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”. 2003
Produccidn total. Litros

La produccién total de vino con denominacién de origen es la siguiente:
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Campanas
1998/1999 1999/2000 [2000/2001 [2001/2002 [2002/2003 [2004/2005 [2005/2006
VCPRD 6.110.624 [7.287.600 (6.961.530 14.619.824 |4.005.877 |6.727.100 |5.001.400
Blanco 1.307.505 [1.326.900 [1.080.275 [762.192 841.234 [2.356.000 |1.046.200
Rosado+Tinto [4.803.119 [5.960.700 (5.881.255 [3.857.632 [3.164.643 |4.371.100 [3.955.200
Fuente: Consejo Regulador D.O. Vinos de Madrid
Grado alcohélico minimo autorizado.
SUBZONA BLANCOS ROSADOS TINTOS
Arganda 10,0% vol. 11,0% vol. 11,5% vol.
Navalcarnero 11,0% vol. 11,5% vol. 12,0% vol.
San Martin de Valdeiglesias 11,0% vol. 11,5% vol. 12,0% vol.

Anexo Il

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”. 1999

ANno Cdlificacién
1990 Buena

1991 Buena

1992 Buena

1993 Muy Buena

1994 Muy Buena

1995 Muy Buena

1996 Buena

1997 Buena

1998 Muy Buena
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1999 Muy buena
2000 Muy Buena
2001 Excelente
2002 Buena
2003 Muy Buena
2004 Muy Buena
2005 Muy Buena

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”.
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Se toma como indice de comercializaciéon de vinos embotellados con D.O. el nUmero de
precintos de garantia (contraetiquetas) expedidas por el Consejo Regulador.

ANOS LITROS BOTELLAS
1986 54.000 72.000
1987 204.450 (+279%) 272.600
1988 361.500 (+ 76%) 482.000
1989 571.125 (+ 58%) 764.000
1990 757.500 (+ 32%) 1.010.000
1991 1.251.578 (+ 65%) 1.668.780
1992 1.260.227 (+0,69%) 1.680.303
1993 1.290.675 (+2,41%) 1.720.900
1994 1.350.000 (+ 1%) 1.800.000
1995 1.637.400 (+20,7%) 2.183.200
1996 1.831.654 (+11,9%) 2.442.205
1997 2.007.330 (+9,6%) 2.676.440
1998 2.438.550 (+21,48%) 3.251.400
1999 2.550.225 (+4,6%) 3.400.300
2000 2.646.000 (+3,8%) 3.528.000
2001 2.507.750 (-5,2%) 3.343.667
2002 2.321.029 (-7,4%) 3.094.705
2003 2.610.802 (+12,5%) 3.481.069
2004 2.878.317 (+10,24%) 3.837.756
2005 3.132.607 (+8,83%) 4.176.809
2006 3.400.699 (+8,55%) 4.534.265

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”.

Contraetiquetas VCPRD
5.000.000 -
4.500.000
4.000.000 -|
3.500.000
3.000.000
2.500.000 -
2.000.000
1.500.000 -|
1.000.000 -
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0 |
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(o)} (o)} (o)} (o)} o o o o o o o
~ ~ ~ ~ N N N N N N N

Comercializacién Vinos de Madrid. Fuente: Consejo Regulador D.O. *Vinos de Madrid”.
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Export Aino 2005
EEUU 5
13,12% \ China ;aﬁ? Otros
0.23% 7 0.10% Alemania
Canada N
3,21% 29,45%
Brasil
0,04%
Rusia
3,96%
Suiza Austria
1,12% 0,45%
Noruega Belgica
0,11% 6,89%
. Dinamarca
S
"~ Reino Unido Eslovaquia
16,02% 0,01%
Polonia Estonia
0,16% 1,59% . .
Lituania Finlandia
Letonia 0,08%

6,78%

Francia
0,07%

424%  \talia

1,15%

0,04% 3,91%
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Anexo Il

anos bodeqgas
1990 5
1991 19
1992 19
1993 22
1994 22
1995 23
1996 28
1997 29
1998 31
1999 32
2000 32
2001 34
2002 36
2003 39
2004 39
2005 40
2006 41
2007 43

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”.

anos marcas
1989 7
1990 21
1991 33
1992 38
1993 42
1994 39
1995 39
1996 60
1997 51
1998 60
1999 61
2002 73
2003 79
2004 82
2005 94
2006 97

Fuente: Consejo Regulador D.O. “Vinos de Madrid”

Pag 171



Ultima actualizacién: Septiembre 2006

CONCURSO PREMIO VINO BODEGA

MUNDUS VINI Oro El Rincén Syrah- Pagos de Familia

Alemania Garnacha 2003 Margués de Grindn
Aldea del Fresno

MUNDUS VINI Plata Tagonius Crianza Bodegas Tagonius

Alemania 2003 Tielmes

MUNDUS VINI Mencién Muy Bueno | Tagonius Reserva Bodegas Tagonius

Alemania 2001 Tielmes

INTL. WINE CHALLENGE Plata Tagonius Crianza Bodegas Tagonius

2006 2003 Tielmes

Londres

INTL. WINE CHALLENGE Bronce El Rincén Syrah- Pagos de Familia

2006 Garnacha 2003 Marqués de Grindn

Londres Aldea del Fresno

JAPAN WINE CHALLENGE
Tokio, Japdén

Medalla de Bronce
Best Value Award

Puerta de Alcald
Crianza 2001

Vinos Jeromin
Villarejo de
Salvanés

CHALLENGE INTL. DU VIN
Francia

Medalla de Bronce

Tagonius Crianza
2003

Bodegas Tagonius
Tielmes

MUNDIAL DE BRUSELAS

Medalla de Plata

Premium Reserva
2002

Bodegas Valle del
Sol
Navalcanero

INTERNATIONAL WINE
CHALLENGE
Londres, Reino Unido

Medalla de Bronce

Tagonius Crianza
2003

Bodegas Tagonius
Tielmes

[ TEMPRANILLOS AL
MUNDO
Colonia, Alemania

Medalla de Plata

Qubél Crianza 2002

Gosdlbez Orti, S.L.
Pozuelo del Rey

BACCHUS 2006

Medalla de Oro

Vinardul Seleccién

Bodegas Castején

Madrid Varietales 2003 Arganda del Rey

BACCHUS 2006 Medalla de Plata Grego Crianza Vinos Jeromin

Madrid 2002 Villarejo de
Salvanés

BACCHUS 2006 Medalla de Plata Puerta de Alcald Vinos Jeromin

Madrid Reserva 2000 Villarejo de
Salvanés

BACCHUS 2006 Medalla de Plata El Rincdn Syrah- Pagos de Familia

Madrid Garnacha 2003 Margués de Grindn

Aldea del Fresno

XVIII EDICION PREMIOS VINA DE MADRID

GRAN VINA DE MADRID

Puerta del Sol Blanco Fermentado en Barrica

2006

Vinos Jeromin

Tochuelo Rosado 2005

Bodegas Francisco Casas

Anexo Il
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Alma de Valdeguerra Tinto 2005

Vinos y Aceites Laguna

Qubél Nature 2003

Gosdlbez Orti, S.L.

Tagonius Reserva 2001

Bodegas Tagonius

VINA DE MADRID DE ORO

Figueroa Blanco 2005

Bodega Jesus Figueroa Carrero

Vina Bosquera Blanco 2005

Bodega Ecoldgica Andrés Morate

Castines Rosado 2005

Bodegas Valle del Sol

Anfinos Roble Tempranillo 2005

Bodegas Valle del Sol

Vina Galindo Tinto 2005

Bodega Cooperativa San Roque

Anfinos Roble Cabernet 2005

Bodegas Valle del Sol

Vina Rendero Crianza 2003

Vinicola de Arganda Sdad. Coop. Madrilefia

Grego Crianza 2002

Vinos Jeromin

Félix Martinez Reserva 2001

Vinos Jeromin

VINA DE MADRID DE PLATA

Pedro Garcia Blanco 2005

Bodegas y Vinedos Pedro Garcia

Anfinos Blanco 2005

Bodegas Valle del Sol

Tapdn de Oro Rosado 2005

Bodegas Ricardo Benito

Casstizo Tinto 2005

Bodegas Ricardo Benito

Figueroa Tinto 2005

Bodega Jesus Figueroa Carrero

Tapdn de Oro Tinto Maceracion Carbdnica 2005

Bodegas Ricardo Benito

Main Crianza 2002

Bodegas Orusco

Premium Reserva 2002

Bodegas Valle del Sol

Main Reserva 2001

Bodegas Orusco

Anexo Il
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ANEXO Il

DATOS ESTADISTICOS

DE PRODUCCION ECOLOGICA
COMUNIDAD MADRID

L

e IVE

IMPLANTACION Y MONITORIZACION DE SISTEMAS
DE CULTIVO ECOLOGICOS

Master Executive en Direccion de Empresas Industriales

2.007 / 2.008



160
140

ORES,
[ ] ]
L ] O

(o)
o

N° OPERAD
@
o

Anexo Il

Afo Productores | Elaboradores |[Importadores | Total Operadores
1996 4 3 - 7
1997 21 8 - 29
1998 27 12 - 39
1999 42 18 - 60
2000 45 22(a) - 67
2001 44 28(b) - 72
2002 68 32(b) 2 102
2003 72 36(b) 3 111
2004 72 39(b) 4 115
2005 74 44(b) 3 121
2006 79 52(b) 5 136

Fuente: Comité de

Agricultura Ecoldgica de la Comunidad de Madrid.

OPERADORES EN AGRICULTURAECOLOGICA

Comunidad de Madrid

PRODUCTORES 136
—&— ELABORADORES
121
IMPORTADORES 111 115

—o— TOTAL OPERADORES 102

67 T i

79
60 68 72 72 T

1996 1997 1998

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
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Anexo Il

2003

2002

2001

2000

1999

1998

1997

1996

@Laékive

(o]

Afio Explzlta((j:‘iaones Sup. Total Inscrita | Sup. Inscrita
. ) (Ha) Vid (Ha)
inscritas

1996 4 217 5,2

1997 21 953 25,9

1998 27 1.130,2 89

1999 42 1.303,6 120,4

2000 45 1.278,6 118,7

2001 44 1.915,5 126,8

2002 68 4.339,57 203,7

2003 72 5.012,49 206,7

2004 72 5.215,83 205,6

2005 74 4.916,80 216,48

2006 79 5.140,29 253,54

Fuente: Comité de Agricultura Ecoldgica de la Comunidad de Madrid.

EVOLUCION DE LA SUPERFICIE EN AGRICULTURA ECOLOGICA

Comunidad de Madrid

B SUR. TOTAL INSCRITA EN AE {3+8+C) (HA]

WSUR CAUFICADA SN fer ANO 0T PRACTICAS (0) [Ha)
O5UR CALFICADA BN CONVERSION (8] (Ha)

D SUR. CAUFICADA BN AE (3} (va)

T

3000
SUPERFICIE (Has)

4000
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Anexo Il

0947

SUPERFICIE EN Ha POR TIPO DE CULTIVO
Comunidad de Madrid

ANO 2006

| 6,81

0121741

mCereales y leguminosas

DHortalizas

aOlivar

aVid

OPastos y Praderas

WmSemillas y viveros

mrecoleccionsilvestre

DFrutales de hueso y pepita

mAprovechmiento apicola

eFrutos secos

Producto Etiquetas _
~ . Valor Econémico
Afo Comercializado numeradas
. (€)

en Kgs utilizadas
1997 90.000 96.276 179.000
1998 252.000 338.790 616.000
1999 500.000 533.078 876.000
2000 524.000 574.713 910.000
2001 525.000 654.632 1.150.000
2002 603.000 786.165 1.900.000
2003 806.900 961.997 2.323.000
2004 895.900 1.203.251 2.684.000
2005 1.058.400 1.291.317 2.845.150
2006 1.608.493 2.126.016 4.175.726

Fuente: Comité de Agricultura Ecoldgica de la Comunidad de Madrid.
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2.500.000

2.000.000 -

1.500.000

KILOS / CONTRAETIQUETAS

1.000.000 ~

500.000 4

‘Agricultura Ecoldgica - Producto Comercializado

= Kilos Comercializados

® Etiquetas utilizadas

4.500 7

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Agricultura ecoldégica
Valor econdmico del producto comercializado

4.000 '

3.500

MILES DE EUROS

1.000

500

3.000

2500

2.000

1.500

2006

1997 1998 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Anexo lll eCooltive
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PUNTUACIONES
MATRIZ SWOT

2 [VE

IMPLANTACION Y MONITORIZACION DE SISTEMAS
DE CULTIVO ECOLOGICOS

Master Executive en Direccion de Empresas Industriales

2.007 / 2.008
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ANEXO V

Competencia - Analisis
Financiero

2 [VE

IMPLANTACION Y MONITORIZACION DE SISTEMAS
DE CULTIVO ECOLOGICOS

Master Executive en Direccion de Empresas Industriales

2.007 / 2.008



CL AZUCENA, 20 Cédigo NIF : A21288709
LEPE 21440

ESPANA
Forma juridica :Sociedad anonima
Teléfono : +34 95/9380050 Fecha constitucién : 22/11/1999
Fax : +34 95/9645296 Utimo aiio disponible : 31/12/2005
Direccién web : www.verdtech.es Tipo cuentas dispon. : No Consolidadas
Estado : Activa
Uttimos ingresos explot. : 939.885 EUR Utimo nimero de empleados : 16
Cédigo CNAE-93 : 2020
Actividad : LA PLANTACION Y CONSERVACION AGRICOLA, FORESTAL Y HORTOFRUTICOLAS. LA
EXPLOTACION AGRICOLA, FORESTAL Y HORTOFRUTICOLA DE FINCAS RUSTICAS
DIRECTAMENTE, EN ARRENDAMIENTO O POR CUALQUIER OTRO TITULO. SERVICIOS
INTEGRALES A
Presidente : ALVAREZ GARRIDO RAFAEL
Director ejecutivo : ALVAREZ GARRIDO RAFAEL
PERFIL
No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
Ingresos de explotacién 939.885 946.677 722.803 1.280.588
Result. ordinarios antes Impuestos -268.153 -94.866 -231.384 -180.081
Total Activo 2.073.401 1.672.140 1.486.069 1.450.584
Fondos propios 1.256.818 958.976 690.889 179.416
Rentabilidad econémica (%) -8,36 0,68 -0.26 -10,36
Rentabilidad financiera (%) -13,65 1.19 -0,57 -83,77
Liquidez general 1,22 1,32 1,30 0,90
Endeudamiento (%) 38,78 42,65 53,51 87.63
NUmero empleados 13 16 11 50
FORMATO GLOBAL
No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
BALANCES DE SITUACION
Inmovilizado 1.356.349 972.108 729.074 426.164
Inmovilizado inmaterial 1.315.820 918.491 663.720 269.521
Inmovilizado material 25.011 36.165 47.902 67.672
Oftros activos fijos 15.518 17.452 17.452 88.971
Activo circulante 696.502 700.032 756.994 1.024.420
Existencias 54.538 80.824 97.434 344.056
Deudores 608.423 611.507 643.863 624.406
Oftros activos liquidos 33.541 7.701 15.697 55.958
Tesoreria 6.085 7.702 15.697 55.958
Total activo 2.052.852 1.672.140 1.486.069 1.450.584
Fondos propios 1.256.818 958.976 690.889 179.416
Capital suscrito 709.550 219.550 200.002 135.858

Anexol | Pag 194

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR

849.451
-37.895
510.365
93.050
-5,18
-28,39
0,63
81,77
n.d.

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR

246.235
132.357
29.041
84.837
264.130
90.135
157.977
16.018
16.018
510.365

93.050
121.200



Otros fondos propios
Pasivo fijo

Acreedores a L. P.

Otros pasivos fijos
Pasivo liquido

Deudas financieras

Acreedores comerciales

Oftros pasivos liquidos
Total pasivo y capital propio

Fondo de maniobra
NUmero empleados

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Ingresos de explotacion

Importe neto de Cifra de Ventas
Consumo de mercaderias y de materias
Resultado bruto

Ofros gastos de explotacion

Resultado Explotacion

Ingresos financieros

Gastos financieros

Resultado financiero

Result. ordinarios antes Impuestos
Impuestos sobre sociedades
Resultado Actividades Ordinarias
Ingresos extraordinarios

Gastos extraordinarios

Resultados actividades extraordinarias
Resultado del Ejercicio

Materiales

Gastos de personal

Dotaciones para amortiz. de inmovil.
Gastos financieros y gastos asimilados

Cash flow

Valor agregado
EBIT

EBITDA

BALANCES DE SITUACION

ACTIVO

A. Accionistas por desembolsos no exigidos

B. Inmovilizado
Gastos de establecimiento
Inmovilizado inmaterial
Inmovilizado material
Inmovilizado financiero
Acciones propias a L. P.
Deudores por oper. de trafico a L/P

C. Gastos a distribuir en varios ejercicios

D. Activo Circulante
Accionistas por desembolsos exigidos
Existencias
Deudores

Anexol |

547.268
225.299
225.299

0

570.735
n.d.

n.d.
570.735
2.052.852

662.961
13

No cons.
31/12/2005
12 meses
EUR
939.885
508.437
249.041
690.844
924.760
-233.916
14

34.251
-34.237
-268.153
0
-268.153
144.946
48.402
96.544
-171.609

249.041
458.604
88.999
34.251

-82.610
410.245
-233.916
-144.917

No cons.
31/12/2005
12 meses
EUR

20.549

1.356.349
7.136
1.308.684
25.011
15.518

0

0

455

696.047
n.d.
54.538
608.423

739.426
183.992
183.992
0
529.172
n.d.

n.d.
529.172
1.672.140

692.331
16

No cons.
31/12/2004
12 meses
EUR
946.677
634.079
190.017
756.660
821.674
-65.014

4

29.856
-29.852
-94.866

0

-94.866
111.044
4.755
106.289
11.422

190.017
385.341
88.986
29.355

100.408
515.104
-65.014

23.972

No cons.
31/12/2004
12 meses
EUR

972.108
4818
913.673
36.165
17.453
n.d.
n.d.

700.032
n.d.
80.824
611.507

490.887
211.674
211.674
0
583.506
n.d.

n.d.
583.506
1.486.069

741.297
11

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR
722.803
433.860
208.521
514.282
718.071
-203.789
16

27.610
-27.595
-231.384
0
-231.384
234.258
6.807
227.451
-3.934

208.521
366.544
73.716
27.587

69.782
463.913
-203.789
-130.073

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

n.d.

729.074
5.377
658.343
47.902
17.453
n.d.
n.d.

n.d.

756.994
0
97.434
643.863

43.558
136.430
136.430

n.d.
1.134.739
n.d.
n.d.
1.134.739
1.450.584

968.462
50

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR
1.280.588
1.124.926
514.717
765.871
931.479
-165.608
1

14.474
-14.473
-180.081
-73.960
-106.121
457
44.624
-44.167
-150.288

514.717
671.181
11.783
14.474

-138.505

473.190
-165.608
-153.825

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR

0

426.164
9.550
259.971
67.672
88.971
0

0

0

1.024.420
0
344.056
624.406
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-28.150
n.d.
n.d.
n.d.

417.314

125.079

236.878
55.357
510.365

11.234
n.d.

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR
849.451
726.617
138.261
711.190
747.603
-36.413
518

2.001
-1.482
-37.895
-11.322
-26.573
155

0

155
-26.417

138.261
464.942
4.874
2.001

-21.543
434.078
-36.413
-31.539

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR

246.235
5.204
127.153
29.041
84.837
0

0

264.130
0
90.135
157.977



Inversiones financieras temporales 102 1.147 1.147 5.851 0

Acciones propias a C. P. n.d. n.d. 0 0 0
Tesoreria 5.983 6.555 14.550 50.107 16.018
Ajustes por periodificacién 27.000 n.d. 0 0 0
Total Activo 2.073.401 1.672.140 1.486.069 1.450.584 510.365
PASIVO
No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002 31/12/2000
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
A. Fondos propios 1.277.367 958.976 690.889 179.416 93.050
Capital suscrito 709.550 219.550 200.002 135.858 121.200
Prima de emision 912.347 912.347 675.230 221.995 n.d.
Reservas y resultados ejerc. anterior. -172.921 -184.343 -180.409 -28.150 -1.732
Resultado (Pérdidas y Ganancias) -171.609 11.422 -3.934 -150.288 -26.417
Divid. a cuenta entregado en el ejerc. 0 0 0 n.d. n.d.
Acciones propias para red. de cap. 0 0 0 n.d. n.d.
B. Ingresos a distribuir en varios ejercicios 0 0 0 n.d. n.d.
C. Provisiones para riesgos y gastos 0 0 0 n.d. n.d.
D. Acreedores a L. P. 225.299 183.992 211.674 136.430 n.d.
E. Acreedores a C. P. 570.735 529.172 583.506 1.134.739 417.314
Deudas financieras n.d. n.d. n.d. n.d. 125.079
Acreedores comerciales n.d. n.d. n.d. n.d. 236.878
Ofras deudas no comerciales n.d. n.d. n.d. n.d. 55.358
Ajustes por periodificacién n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
F. Provisiones para riesgos y gastos a C/P 0 0 0 n.d. n.d.
Total Pasivo y Fondos Propios 2.073.401 1.672.140 1.486.069 1.450.584 510.365
NUmero empleados 13 16 11 50 n.d.

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002 31/12/2000
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
Gastos explotacion
Consumos de explotacién 249.041 190.017 208.521 514.717 138.261
Gastos de personal 458.604 385.341 366.544 671.181 464.942
Dotaciones para amortiz. de inmovil. 88.999 88.986 73.716 11.783 4.874
Var. provis. trafico y perd. créditos incob. 0 n.d. 0 0 0
Otros gastos de explotacion 377.157 347.348 277.811 248.515 277.787
Ingresos explotacion
Importe neto de Cifra de Ventas 508.437 634.079 433.860 1.124.926 726.617
Oftros ingresos de explotacién 431.448 312.598 288.943 155.662 122.834
Resultado Explotacién -233.916 -65.014 -203.789 -165.608 -36.413
Gastos financieros
Gastos financieros y gastos asimilados 34.251 29.355 27.587 14.474 2.001
Var. prov. de inversiones financieras 0 0 n.d. 0 n.d.
Diferencia negativa de cambio 0 501 23 0 n.d.
Ingresos financieros
Ingresos financieros 14 4 16 1 518
Diferencia positiva de cambio 0 0 n.d. 0 n.d.
Resultado financiero -34.237 -29.852 -27.595 -14.473 -1.482
Resultado Actividades Ordinarias -268.153 -94.866 -231.384 -180.081 -37.895
Gastos extraordinarios 48.402 4.755 6.807 44.624 0
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Ingresos extraordinarios 144.946 111.044 234.258 457 155

Resultados actividades extraordinarias 96.544 106.288 227.450 -44.167 155
Resultados antes de Impuestos -171.609 11.422 -3.934 -224.248 -37.739
Impuestos sobre sociedades 0 0 0 -73.960 -11.322
Otros impuestos 0 0 0 0 0
Resultado del Ejercicio -171.609 11.422 -3.934 -150.288 -26.417

RATIOS Informa

No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002 31/12/2000
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
A. Actividad
Crecimiento de la Cifra de ventas (%) -19.81 46,15 -61,43 54,82 n.d.
Rotacién de activos 0,25 0,38 0,29 0,78 1,42
Productividad 0,68 1,06 0,65 0,77 0,93
Crecimiento Valor Aiadido (%) -23,36 73,09 -54,29 19.37 n.d.
B. Rentabilidad
Rentabilidad econdémica (%) -8,36 0,68 -0,26 -10,36 -518
Rentabilidad financiera (%) -13,65 1.19 -0,57 -83,77 -28,39
Gastos financieros (%) 6,74 4,63 6,36 1,29 0,28
C. Equilibrio
Fondo maniobra (Mil) 146 171 173 -110 -153
Necesidad fondo maniobra (Mil) 140 163 158 -166 -44
Tesoreria (Mil) 6 8 16 56 -109
Equilibrio 1,09 1,18 1,24 0.74 0,38
D. Ratios Cinéticos
Fondo de maniobra (dias) 104 97 144 -35 76
Necesidad fondo de maniobra (dias) 99 93 131 -53 -22
Tesoreria (dias) 4 4 13 18 -54
Crédito clientes (dias) 431 347 534 200 78
Crédito proveedores (dias) n.d. n.d. n.d. n.d. 617
E. Solvencia
Endeudamiento (%) 38,78 42,65 53,51 87,63 81,77
FP sobre permanentes (%) 84,80 83,90 76,55 56,80 100,00
Capacidad devolucién 1,33 0,99 1,57 1.12 0,57
F. Liquidez
Liquidez general 1,22 1,32 1,30 0,90 0,63
Liquidez inmediata 0,01 0,01 0,03 0,05 0,04
RATIOS EUROPEOS
No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002 31/12/2000
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
A. Profitability
Return on Shareholders Funds (%) -21,34 -9.89 -33,49 -100,37 -40,73
Return on Capital Employed (%) -15,78 -5,73 -22,58 -52,43 -38,57
Return on Total Assets (%) -13,06 -5,67 -15,57 -12,41 -7,43
Profit Margin (%) -28,53 -10,02 -32,01 -14,06 -4,46
B. Operations
Net Assets Turnover 0,63 0,83 0.80 4,05 9.13
Interest Cover -6,83 -2,21 -7.39 -11,44 -18,20
Stock Turnover 17,23 11,71 7,42 3.72 9,42
Collection period (dias) 233 233 321 176 67
Credit Period (dias) n.d. n.d. n.d. n.d. 100
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C. Structure

Current Ratio 1,22 1,32 1,30 0,90 0,63
Liquidity Ratio 112 117 1,13 0,60 0.42
Shareholders Liquidity Ratio 5,58 5,21 3.26 1,32 n.d.
Solvency Ratio (%) 61,22 57,35 46,49 12,37 18,23
Gearing (%) 17.93 19.19 30,64 76,04 134,42
D. Per employee

Profit per Employee (Mil) -21 -6 -21 -4 n.d.
Oper. Rev. per Employee (Mil) 72 59 66 26 n.d.
Costs of employee / Oper. Rev. (%) 48,79 40,70 50,71 52,41 54,73
Aver. Cost of Empl. / Year (Mil) 35 24 33 13 n.d.
Share Funds per Employee (Mil) 97 60 63 4 n.d.
Work. Capital per Employee (Mil) 51 43 67 19 n.d.
Total Assets per Employee (Mil) 158 105 135 29 n.d.

TASA DE VARIACION (%)

No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.

31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002 31/12/2000

12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses

EUR EUR EUR EUR EUR

Importe neto de Cifra de Ventas -19,81 46,15 -61,43 54,82 n.d.
Resultados Antes de Impuestos n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Consumos de explotacién 31,06 -8,87 -59,49 272,28 n.d.
Gastos de personal 19,01 513 -45,39 44,36 n.d.
Inmovilizado 39,53 33,33 71,08 73,07 n.d.
Total Activo 24,00 12,52 2,45 184,22 n.d.
Fondos propios 33,20 38,80 285,08 92,82 n.d.
Acreedores a largo plazo 22,45 -13,08 55,15 n.d. n.d.
Fondo maniobra -14,36 -1,52 n.d. n.d. n.d.
Necesidad fondo maniobra -14,05 3,40 n.d. n.d. n.d.
Tesoreria -20,98 -50,94 -71,95 n.d. n.d.

ACTIVIDAD

Descripcion de la actividad
LA PLANTACION Y CONSERVACION AGRICOLA, FORESTAL Y HORTOFRUTICOLAS. LA EXPLOTACION AGRICOLA,
FORESTAL Y HORTOFRUTICOLA DE FINCAS RUSTICAS DIRECTAMENTE, EN ARRENDAMIENTO O POR CUALQUIER
OTRO TITULO. SERVICIOS INTEGRALES A

Codigo(s) CNAE 93
Cédigo primario:
2020Fab.chapas/tabl.contrachap/aliston.particul.aglomer., fibras y otros
Cédigo(s) secundario(s):
0141Actividades de los servicios relacionados con la agricultura
0202Actividades de los servicios relacionados con la silvicultura y explotacion florestal

Cédigo(s) CNAE 93 Rev. 1
Cédigo primario:
2020Fabricacion de chapas, tableros contrachapados, alistonados, de particulas aglomeradas, de fibras y otros
tableros y paneles
Cédigo(s) secundario(s):
0141Actividades de servicios relacionados con la agricultura; mantenimiento de jardines
0202Actividades de los servicios relacionados con la selvicultura y explotaciéon forestal

Cédigo(s) NACE Rev. 1.1
Cédigo primario:
2020Fabricacion de chapas, tableros contrachapados, alisfonados, de particulas aglomeradas, de fibras y ofros
tableros y paneles
Cédigo(s) secundario(s):
0141Actividades de servicios relacionados con la agricultura
0202Actividades de los servicios relacionados con la silvicultura y la explotacion forestal

Cédigo(s) IAE
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e ive

9100SERVICIOS AGRICOLAS,GANADEROS,FORESTALES Y PESQUEROS
4622MADERAS CHAPADAS, CONTRACHAPADAS Y TABLEROS CELULARES
9120SERVICIOS FORESTALES

9110SERVICIOS AGRICOLAS Y GANADEROS

6176 COMERCIO MAYOR DE MAQUINARIA AGRICOLA

Cédigo(s) US SIC
Cédigo primario:
2435Hardwood veneer and plywood
2436Softwood veneer and plywood
Cédigo(s) secundario(s):
0711Soil preparation services
0721Crop planting, cultivating, and protecting
0722Crop harvesting, primarily by machine
0723Crop preparation services for market, except cofton ginning
0761Farm labor contractors and crew leaders
0762Farm management services
0781Landscape counseling and planning
0782Lawn and garden services
0811Timber tracts

Cédigo(s) NAICS 2002

Cédigo primario:
321211Softwood Veneer and Plywood Manufacturing
321212Softwood Veneer and Plywood Manufacturing
3219 18Millwork

Cédigo(s) secundario(s):
115112Support Activities for Crop Production
115116Support Activities for Crop Production
115310Support Activities for Forestry
561730Exterminating and Pest Control Services

Importador\ Exportador
Importador / Exportador
MARCAS (Informacién proporcionada por )

No se pueden exportar las marcas

ACCIONISTAS

Indicador de independencia D

BvD:

Definicién corriente de la camino de min 25.01% de confrol, accionistas conocidos
matriz :

Las empresas subrayadas y presentadas en azul y en negrilla estdn disponibles en Sabi.

Pais Accionistas Fuente Inform. empresa.
Nombre accionista Tipo DirectoTotal Fuente Fecha Fecha Ingresos No.
ISO (%) (%) ident. de fecha operac. de
inform. (mll empr.
EUR)
*)
Matriz global y doméstica (calificacion : UO)
-ALVAREZ GARRIDO RAFAEL ES 8500 n.d. vD  01/2007 - - -
Accionistas
1.ALVAREZ GARRIDO RAFAEL ES | 8500 n.d. IN 01/2007 - - -
2.CULTIVOS AGROFORESTALES ECCOWOOD ES C 1500 n.d. IN 05/2006 = 1 n.d.
S.A.

* El valor indicado para los seguros son las primas y para los bancos los ingresos operacionales (memo).
PARTICIPADAS (porcentaje)

Las empresas subrayadas y presentadas en azul y en negrilla estdn disponibles en Sabi.
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Nombre participada

1. CPS SENSOR FACTORY SL.
2. CULTIVOS AGROFORESTALES
ECCOWOOD S.A.

Pais Accionistas
Directo Total Nivel Estado
1SO (%) (%) de
acc.

ES 100,00 100,00 1 -
ES - n.d. 1 -

Fuente
Fuente Fecha Fecha
ident. de fecha
inform.
IN 02/2006 =
IN 02/2006 =

* El valor indicado para los seguros son las primas y para los bancos los ingresos operacionales (memo).

ADMINISTRADORES

ALVAREZ GARRIDO RAFAEL
COHEN AMAR MOISES
ALVAREZ GARRIDO RAFAEL
CITRICOS LA BELLIDAS. L.

DE RIVERA ECHEVERRI PABLO

HUELVA FORESTAL ALVAREZ S. A.

REFASTS. L.
RUSTRADUCTUS S. L.

VARIOS

Cotizacién en bolsa
No Cotiza en Bolsa

Bancos

CJ EL MONTE OF 0037
CJ EL MONTE.LEPE
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Presidente
Vicepresidente

Director General
Administrador consejero
Administrador consejero
Administrador consejero
Administrador consejero
Administrador consejero
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Inform.
Ingresos
operac.

(mll

EUR)

(*)

<0,5

empresa
No.
de
empr.

n.d.
n.d.



CR GRATALLOPS, 6 Cédigo NIF :
FALSET 43730
ESPANA
Forma juridica :
Teléfono : Fecha constitucién :
Fax : Uttimo afio disponible :
Estado : Acftiva Tipo cuentas dispon. :
Ultimos ingresos explot. : 322.620 EUR Utimo nimero de empleados :
Cédigo CNAE-93 : 7430
Actividad : LA PRESTACION DE SERVICIOS DE ASESORAMIENTO VITIVINICOLA.
Presidente :
Director ejecutivo : OVEJERO ESCUDER MONTSERRAT
PERFIL

Ingresos de explotacién

Result. ordinarios antes Impuestos
Total Activo

Fondos propios

Rentabilidad econémica (%)
Rentabilidad financiera (%)
Liquidez general

Endeudamiento (%)

NUmero empleados

FORMATO GLOBAL

BALANCES DE SITUACION
Inmovilizado
Inmovilizado inmaterial
Inmovilizado material
Otros activos fijos
Activo circulante
Existencias
Deudores
Otros activos liquidos
Tesoreria
Total activo

Fondos propios

Capital suscrito

Otros fondos propios
Pasivo fijo

Acreedores a L. P.

Oftros pasivos fijos
Pasivo liquido

Deudas financieras

Acreedores comerciales

Oftros pasivos liquidos
Total pasivo y capital propio
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No cons.
31/12/2005
12 meses
EUR

322.620
-17.864
1.021.990
222.226
0,50

2,28

1,00
78,26

4

No cons.
31/12/2005
12 meses
EUR

756.699
17.030
697.573
42.096
265.291
224,134
38.159
2.998
n.d.
1.021.990

222.226
165.000
57.226
535.394
535.394
0
264.370
n.d.
n.d.
264.370
1.021.990

No cons.
31/12/2004
12 meses
EUR

232.255
-2.736
637.126
201.150
0,13
0,42
0,64
68,43

4

No cons.
31/12/2004
12 meses
EUR

468.702
24.783
408.823
35.096
168.424
98.097
68.006
2.321
n.d.
637.126

201.150
149.000
52.150
171.447
171.447
0
264.529
n.d.
n.d.
264.529
637.126

B43656073

Sociedad limitada

24/10/2001
31/12/2005

No Consolidadas

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

252.897
1.852
523.780
126.315
0,25
1,03
0,56
75,88

4

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

418.487
33.761
362.553
22.173
105.293
34.611
67.357
3.325

0
523.780

126.315
75.000
51.315
208.356
208.356
0
189.109
n.d.
n.d.
189.109

523.780

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR

239.259
61.225
443.531
125.019
9.71
34,45
0,52
71,81

3

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR

371.422
42.739
297.222
31.461
72.108
84
66.747
5277

0
443.531

125.019
75.000
50.019
180.870
180.870
0
137.642
n.d.
n.d.
137.642

443.531
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Fondo de maniobra 262.293 166.103 101.968 66.831
NUmero empleados 4 4 4 3

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
Ingresos de explotacion 322.620 232.255 252.897 239.259
Importe neto de Cifra de Ventas 322.620 232.255 252.897 239.259
Consumo de mercaderias y de materias -83.327 -55.118 -114 4.931
Resultado bruto 405.947 287.373 253.011 234.328
Otros gastos de explotacion 399.578 271.845 237.926 166.794
Resultado Explotacion 6.369 15.528 15.085 67.534
Ingresos financieros 0 12 0 602
Gastos financieros 24.233 18.277 13.233 6911
Resultado financiero -24.233 -18.264 -13.233 -6.310
Result. ordinarios antes Impuestos -17.864 -2.736 1.852 61.225
Impuestos sobre sociedades 2.176 -515 556 18.458
Resultado Actividades Ordinarias -20.040 -2.221 1.296 42.767
Ingresos extraordinarios 25.116 3.056 n.d. 302
Gastos extraordinarios 0 0 0 0
Resultados actividades exiraordinarias 25.116 3.056 0 302
Resultado del Ejercicio 5.076 835 1.296 43.069
Materiales -83.327 -55.118 -114 4.931
Gastos de personal 188.092 131.445 125.904 21.141
Dotaciones para amortiz. de inmovil. 44176 28.076 20.781 12.190
Gastos financieros y gastos asimilados 24.233 18.259 13.231 6.911
Cash flow 49.252 28.911 22.077 55.259
Valor agregado 263.753 178.100 161.768 171.769
EBIT 6.369 15.528 15.085 67.534
EBITDA 50.545 43.604 35.866 79.724
BALANCES DE SITUACION
ACTIVO
No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
A. Accionistas por desembolsos no exigidos 0 0 0 n.d.
B. Inmovilizado 756.699 468.702 418.487 371.422
Gastos de establecimiento 498 0 n.d. n.d.
Inmovilizado inmaterial 16.532 24.783 33.761 42.739
Inmovilizado material 697.573 408.823 362.553 297.222
Inmovilizado financiero 42.096 35.096 22172 31.462
Acciones propias a L. P. 0 0 n.d. n.d.
Deudores por oper. de trafico a L/P 0 0 n.d. n.d.
C. Gastos a distribuir en varios ejercicios 2.999 2.322 3.325 5.277
D. Activo Circulante 262.292 166.102 101.968 66.831
Accionistas por desembolsos exigidos n.d. n.d. 0 0
Existencias 224.134 98.097 34.611 84
Deudores 38.159 68.006 67.357 66.747
Inversiones financieras temporales n.d. n.d. 0 0
Acciones propias a C. P. n.d. n.d. 0 0
Tesoreria n.d. n.d. 0 0
Ajustes por periodificacién n.d. n.d. 0 0
Total Activo 1.021.990 637.126 523.780 443.531
PASIVO
No cons. No cons. No cons. No cons.
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A. Fondos propios
Capital suscrito
Prima de emision
Reservas y resultados ejerc. anterior.
Resultado (Pérdidas y Ganancias)
Divid. a cuenta entregado en el ejerc.
Acciones propias para red. de cap.

B. Ingresos a distribuir en varios ejercicios
C. Provisiones para riesgos y gastos
D. Acreedores a L. P.

E. Acreedoresa C. P.
Deudas financieras
Acreedores comerciales
Oftras deudas no comerciales
Ajustes por periodificacién

F. Provisiones para riesgos y gastos a C/P
Total Pasivo y Fondos Propios

NUmero empleados

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Gastos explotacion
Consumos de explotacion
Gastos de personal
Dotaciones para amortiz. de inmovil.
Var. provis. frafico y perd. créditos incob.
Otros gastos de explotaciéon
Ingresos explotacion
Importe neto de Cifra de Ventas
Oftros ingresos de explotacién
Resultado Explotacién

Gastos financieros
Gastos financieros y gastos asimilados
Var. prov. de inversiones financieras
Diferencia negativa de cambio
Ingresos financieros
Ingresos financieros
Diferencia positiva de cambio
Resultado financiero

Resultado Actividades Ordinarias
Gastos extraordinarios

Ingresos extraordinarios

Resultados actividades extraordinarias

Resultados antes de Impuestos

Impuestos sobre sociedades
Otros impuestos

Resultado del Ejercicio
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31/12/2005
12 meses
EUR

222.226
165.000
0
52.150
5.076

0

0

535.394

264.370
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

1.021.990

No cons.
31/12/2005
12 meses
EUR

-83.327
188.092
44176
16.062
151.247
322.620

n.d.
6.369

24.233

-24.233

-17.864

25.116

25.116

7.252

2176

5.076

31/12/2004
12 meses
EUR

201.150
149.000
0
51.315
835

0

0

171.447

264.529
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

637.126

No cons.
31/12/2004
12 meses
EUR

-55.118
131.445
28.076
0
112.324

232.255

0
15.528

18.259
n.d.
18

-18.264

-2.736

3.056

3.056

320

-515

835

31/12/2003
12 meses
EUR

126.315
75.000
0
50.019
1.296

0

0

0
208.356
189.109

n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

0

523.780

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

-114
125.904
20.781
0
91.241
252.897

0
15.085

13.231

-13.233

1.852

1.852

556

1.296

31/12/2002
12 meses
EUR

125.019
75.000
0

6.950
43.069
0

0

0
180.870
137.642

n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

0

443.531

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR

4.931
91.141
12.190

n.d.
63.462
239.259

n.d.
67.534

6.911

n.d.

602

-6.310

61.225

302

302

61.527

18.458

43.069
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RATIOS Informa

No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
A. Actividad
Crecimiento de la Cifra de ventas (%) 38,91 -8,16 5,70 n.d.
Rotacién de activos 0,32 0,36 0,48 0,54
Productividad 1,35 1,33 1,28 1,87
Crecimiento Valor Aiadido (%) 45,50 8,21 -5,32 n.d.
B. Rentabilidad
Rentabilidad econémica (%) 0,50 0,13 0.25 9.71
Rentabilidad financiera (%) 2,28 0,42 1,03 34,45
Gastos financieros (%) 7.51 7.86 5,23 2,89
C. Equilibrio
Fondo maniobra (Mil) 1 -96 -84 -66
Necesidad fondo maniobra (Mil) 1 -96 -84 -66
Tesoreria (Mil) 0 0 0 0
Equilibrio 1,00 0,79 0.80 0,82
D. Ratios Cinéticos
Fondo de maniobra (dias) 1 -149 -119 -99
Necesidad fondo de maniobra (dias) 1 -149 -119 -99
Tesoreria (dias) 0 0 0 0
Crédito clientes (dias) 43 105 96 100
Crédito proveedores (dias) n.d. n.d. n.d. n.d.
E. Solvencia
Endeudamiento (%) 78,26 68,43 75,88 71,81
FP sobre permanentes (%) 29,33 53,99 37.74 40,87
Capacidad devolucién 2,09 1,67 1,45 1,27
F. Liquidez
Liquidez general 1,00 0,64 0,56 0,52
Liquidez inmediata n.d. n.d. 0,00 0,00
RATIOS EUROPEOS
No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2005 31/12/2004 31/12/2003 31/12/2002
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
A. Profitability
Return on Shareholders Funds (%) -8,04 -1,36 1.47 48,97
Return on Capital Employed (%) 0,84 4,17 4,51 22,27
Return on Total Assets (%) -1,75 -0,43 0.35 13.80
Profit Margin (%) -5,54 -1,18 0,73 25,59
B. Operations
Net Assets Turnover 0,43 0,62 0,76 0,78
Interest Cover 0,26 0,85 1.14 9.77
Stock Turnover 1,44 2,37 7,31 2.848,32
Collection period (dias) 43 105 96 100
Credit Period (dias) n.d. n.d. n.d. n.d.
C. Structure
Current Ratio 1,00 0,64 0,56 0,52
Liquidity Ratio 0,16 0,27 0,37 0,52
Shareholders Liquidity Ratio 0,42 117 0,61 0,69
Solvency Ratio (%) 21,74 31,57 24,12 28,19
Gearing (%) 240,92 85,23 164,95 144,67
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D. Per employee

Profit per Employee (Mil)

Oper. Rev. per Employee (Mil)
Costs of employee / Oper. Rev. (%)
Aver. Cost of Empl. / Year (Mil)
Share Funds per Employee (Mil)
Work. Capital per Employee (Mil)
Total Assets per Employee (Mil)

TASA DE VARIACION (%)

Importe neto de Cifra de Ventas
Resultados Antes de Impuestos
Consumos de explotacién
Gastos de personal
Inmovilizado

Total Activo

Fondos propios

Acreedores a largo plazo
Fondo maniobra

Necesidad fondo maniobra
Tesoreria

ACTIVIDAD

Descripcion de la actividad

LA PRESTACION DE SERVICIOS DE ASESORAMIENTO VITIVINICOLA.

Cédigo(s) CNAE 93
Cédigo primario:
7430Ensayos y analisis tecnicos

Cédigo(s) CNAE 93 Rev. 1
Cédigo primario:
7430Inspeccién técnica de vehiculos

Cédigo(s) NACE Rev. 1.1
Cédigo primario:
7430Ensayos y analisis tecnicos

Cddigo(s) IAE
84390OTROS SERVICIOS TECNICOS NCOP
84900TROS SERVICIOS PRESTADOS A LAS EMPRESAS NCOP

Cédigo(s) US SIC
Cédigo primario:
8734Testing laboratories

Cédigo(s) NAICS 2002
Cédigo primario:
541380Landscape Architectural Services

Importador\ Exportador

No realiza actividad exterior
ACCIONISTAS
Indicador de independencia u
BvD:

Definicién corriente de la
matriz :
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81
58,30
47

56

66
255

No cons.
31/12/2005
12 meses
EUR

38,91
n.s.
n.d.
43,10
61,45
60,41
10,48
212,28
n.d.
n.d.
n.d.

58
56,60
33

50

42
159

No cons.
31/12/2004
12 meses
EUR

-8,16
-82,72
n.d.
4,40
12,00
21,64
59,24
-17,71
n.d.
n.d.
n.d.

camino de min 25.01% de conftrol, accionistas conocidos

63
49,78
31
32

25
131

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

5,70
-96,99
n.d.
38,14
12,67
18,09
1,04
15,20
n.d.
n.d.
-100,00

20

80
38,09
30

42

22
148

No cons.
31/12/2002
12 meses
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n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.



ADMINISTRADORES

OVEJERO ESCUDER MONTSERRAT
PEREZ VERDU JOSE LUIS

Administrador solidario
Administrador solidario

CL OESTE PGNO. MALPICA GRUPO QUEJIDO NAV, 75 Cédigo NIF : A50547553
ZARAGOIZA 50016
ESPANA
Forma juridica :Sociedad anonima
Teléfono : +34 97/6465215 Fecha constitucién : 22/04/1993
Fax : +34 97/6465216 Utimo aiio disponible : 31/12/2003
Direccién web : www.ack.es Tipo cuentas dispon. : No Consolidadas
Estado : Activa
Uttimos ingresos explot. : 2.242.573 EUR Utimo nimero de empleados : 46
Codigo CNAE-93 : 7260
Actividad : CONFECCION COMPRAVENTA ANALISIS MANTENIMIENTO DE SOFTWARE COMPRAVENTA
REPARACION E INSTALACION DE EQUIPOS INFORMATICOS
Presidente : EMBID BORAO PEDRO
Director ejecutivo : EMBID BORAO PEDRO
PERFIL
No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001 31/12/2000
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
Ingresos de explotacion 2.242.573 2.227.267 2.560.637 2.311.539
Result. ordinarios antes Impuestos 15.868 -209.294 -11.052 41.229
Total Activo 1.447.793 1.740.376 1.704.935 1.540.167
Fondos propios 518.590 503.831 531.734 537.961
Rentabilidad econémica (%) 1,02 -1,60 -0.37 2,05
Rentabilidad financiera (%) 2,85 -5,54 -1.17 5,86
Liquidez general 0,56 0,64 0,66 0,95
Endeudamiento (%) 64,18 71,05 68,81 65,07
NUmero empleados 27 n.d. n.d. n.d.
FORMATO GLOBAL
No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001 31/12/2000
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR
BALANCES DE SITUACION
Inmovilizado 1.158.218 1.198.396 1.217.335 819.245
Inmovilizado inmaterial 442.644 532.662 452.027 190.436
Inmovilizado material 625.003 619.386 759.646 623.280
Oftros activos fijos 90.571 46.348 5.662 5.529
Activo circulante 289.575 541.979 487.600 720.922
Existencias 167.839 155.245 163.167 203.572
Deudores 121.550 179.911 126.844 456.809
Oftros activos liquidos 186 206.823 197.589 60.541
Tesoreria n.d. 205.807 194.948 37.881
Total activo 1.447.793 1.740.376 1.704.935 1.540.167
Fondos propios 518.590 503.831 531.734 537.961
Capital suscrito 105.177 105.177 105.177 105.177
Otros fondos propios 413.413 398.654 426.557 432.784
Pasivo fijo 411.352 389.346 432.828 243.605
Acreedores a L. P. 411.352 389.346 432.828 243.605
Otros pasivos fijos 0 0 0 0
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No cons.
31/12/1999
12 meses
EUR

2.162.897
223.938
1.643.391
506.447
8,86
28,75
1,08
69,18
n.d.

No cons.
31/12/1999
12 meses
EUR

718.283
171.911
542.406
3.966
925.109
105.192
637.608
182.309
156.004
.643.391

506.447
105.177
401.270
283.712
283.712

0



Pasivo liquido 517.851 847.199 740.373 758.601 853.232

Deudas financieras n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Acreedores comerciales n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Oftros pasivos liquidos 517.851 847.199 740.373 758.601 853.232
Total pasivo y capital propio 1.447.793 1.740.376 1.704.935 1.540.167 1.643.391
Fondo de maniobra 289.389 335.156 290.011 660.381 742.800
NUmero empleados 27 n.d. n.d. n.d. n.d.

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001 31/12/2000 31/12/1999
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
Ingresos de explotacién 2.242.573 2.227.267 2.560.637 2.311.539 2.162.897
Importe neto de Cifra de Ventas 2.239.082 2.105.257 2.143.303 2.307.031 2.155.835
Consumo de mercaderias y de materias 1.182.364 1.567.754 1.609.593 1.513.150 1.331.981
Resultado bruto 1.060.209 659.513 951.044 798.389 830.916
Otros gastos de explotacion 974.104 784.480 859.704 708.360 573.100
Resultado Explotacién 86.105 -124.967 91.340 90.029 257.816
Ingresos financieros 0 6.963 140 279 166
Gastos financieros 70.238 91.290 102.532 49.080 34.044
Resultado financiero -70.238 -84.327 -102.392 -48.800 -33.878
Result. ordinarios antes Impuestos 15.868 -209.294 -11.052 41.229 223.938
Impuestos sobre sociedades 6.326 -11.958 -2.669 16.969 78.378
Resultado Actividades Ordinarias 9.542 -197.336 -8.383 24.260 145.560
Ingresos extraordinarios 5.218 169.432 2.156 7.257 72
Gastos extraordinarios 1 n.d. 0 3 46
Resultados actividades extraordinarias 5.217 169.432 2.156 7.254 26
Resultado del Ejercicio 14.760 -27.903 -6.227 31.513 145.586
Materiales 1.182.364 1.567.754 1.609.593 1.513.150 1.331.981
Gastos de personal 512.503 430.146 429.366 394.703 257.241
Dotaciones para amortiz. de inmovil. 102.371 119.978 85.561 47.354 47.354
Gastos financieros y gastos asimilados 70.238 91.290 102.532 49.080 33.981
Cash flow 117.131 92.075 79.334 78.867 192.940
Valor agregado 706.198 601.553 608.563 539.619 562.540
EBIT 86.105 -124.967 91.340 90.029 257.816
EBITDA 188.476 -4.989 176.901 137.383 305.170
BALANCES DE SITUACION
ACTIVO
No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001 31/12/2000 31/12/1999
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
A. Accionistas por desembolsos no exigidos 0 n.d. 0 0 n.d.
B. Inmovilizado 1.158.218 1.198.396 1.217.335 819.245 718.283
Gastos de establecimiento n.d. 0 n.d. 0 0
Inmovilizado inmaterial 442.644 532.662 452.027 190.436 171911
Inmovilizado material 625.003 619.386 759.646 623.280 542.406
Inmovilizado financiero 46.348 46.348 5.663 5.529 3.966
Acciones propias a L. P. 44.224 0 n.d. 0 0
Deudores por oper. de trafico a L/P n.d. 0 n.d. 0 0
C. Gastos a distribuir en varios ejercicios 187 1.017 2.641 22.661 26.304
D. Activo Circulante 289.388 540.962 484.959 698.261 898.805
Accionistas por desembolsos exigidos n.d. n.d. 0 n.d. n.d.
Existencias 167.839 155.245 163.167 203.572 105.192
Deudores 121.550 179.911 126.844 456.809 637.608
Inversiones financieras temporales n.d. 4.221 183.729 3.426 5.619
Acciones propias a C. P. n.d. n.d. 0 n.d. n.d.
Tesoreria n.d. 201.586 11.219 34.455 150.385
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Ajustes por periodificacién

Total Activo

PASIVO

A. Fondos propios
Capital suscrito
Prima de emision
Reservas y resultados ejerc. anterior.
Resultado (Pérdidas y Ganancias)
Divid. a cuenta entregado en el ejerc.
Acciones propias para red. de cap.

B. Ingresos a distribuir en varios ejercicios
C. Provisiones para riesgos y gastos
D. Acreedores a L. P.

E. Acreedoresa C. P.
Deudas financieras
Acreedores comerciales
Oftras deudas no comerciales
Ajustes por periodificacién

F. Provisiones para riesgos y gastos a C/P
Total Pasivo y Fondos Propios

NUmero empleados

CUENTAS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Gastos explotacién
Consumos de explotaciéon
Gastos de personal
Dotaciones para amortiz. de inmovil.
Var. provis. frafico y perd. créditos incob.
Otros gastos de explotacion
Ingresos explotacion
Importe neto de Cifra de Ventas
Otros ingresos de explotacién
Resultado Explotacién

Gastos financieros
Gastos financieros y gastos asimilados
Var. prov. de inversiones financieras
Diferencia negativa de cambio
Ingresos financieros
Ingresos financieros
Diferencia positiva de cambio
Resultado financiero

Resultado Actividades Ordinarias
Gastos extraordinarios

Ingresos extraordinarios
Resultados actividades extraordinarias

Anexol |

n.d.

1.447.793

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

518.590
105.177
0
398.653
14.760
0

0

411.352

517.851
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

1.447.793

27

No cons.
31/12/2003
12 meses
EUR

1.182.364
512.503
102.371

4.090
355.138

2.239.082

3.491
86.105

70.238

-70.238

15.868

5218
5218

n.d.

1.740.376

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR

503.831
105.177
0
426.557
-27.903
0
0

389.346

847.199
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

1.740.376

n.d.

No cons.
31/12/2002
12 meses
EUR

1.567.754
430.146
119.978

0
234.356

2.105.257
122.010
-124.967

91.290

6.963
0
-84.327

-209.294
n.d.

169.432
169.433

1.704.935

No cons.
31/12/2001
12 meses
EUR

531.734
105.177
n.d.
432.783
-6.227
n.d.
n.d.

0

432.828

740.373
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

0

1.704.935

n.d.

No cons.
31/12/2001
12 meses
EUR

1.609.593
429.366
85.561
n.d.
344.776

2.143.303
417.334
91.340

102.532
0
0

140
0
-102.392

-11.052
0

2.156
2.156

n.d.

1.540.167

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR

537.961
105.177
n.d.
401.270
31.513
n.d.
n.d.

0

243.605

758.601
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

0

1.540.167

n.d.

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR

1.513.150
394.703
47.354
n.d.
266.302

2.307.031
4.508
20.029

49.080
n.d.
n.d.

161
118
-48.800
41.229

7.257
7.254
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n.d.

1.643.391

No cons.
31/12/1999
12 meses
EUR

506.447
105.177
0
255.684
145.586
0
0

283.712

853.232
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

1.643.391

n.d.

No cons.
31/12/1999
12 meses
EUR

1.331.981
257.241
47.354
7.762
260.743

2.155.835
7.062
257.816

33.981
0
63

166
0
-33.878

223.938
46

72
26



Resultados antes de Impuestos 21.085 -39.862 -8.895 48.482 223.964

Impuestos sobre sociedades 6.326 -11.958 -2.669 16.969 78.378
Ofros impuestos n.d. n.d. n.d. 0 0
Resultado del Ejercicio 14.760 -27.903 -6.227 31.513 145.586

RATIOS Informa

No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001 31/12/2000 31/12/1999
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
A. Actividad
Crecimiento de la Cifra de ventas (%) 6,36 -1,78 -7.10 7,01 35,65
Rotacién de activos 1,55 1,21 1,26 1,50 1,31
Productividad 1,38 0,99 1.41 1.35 2,22
Crecimiento Valor Aihadido (%) 65,84 -29.87 13,94 -6,68 119,04
B. Rentabilidad
Rentabilidad econémica (%) 1,02 -1,60 -0,37 2,05 8,86
Rentabilidad financiera (%) 2,85 -5.54 -1.17 5,86 28,75
Gastos financieros (%) 3,14 4,34 4,78 2,13 1,58
C. Equilibrio
Fondo maniobra (Mil) -228 -305 -253 -38 72
Necesidad fondo maniobra (Mil) -228 -511 -448 -76 -84
Tesoreria (Mil) 0 206 195 38 156
Equilibrio 0,80 0,75 0,79 0,95 1,10
D. Ratios Cinéticos
Fondo de maniobra (dias) -37 -52 -42 -6 12
Necesidad fondo de maniobra (dias) -37 -87 -75 -12 -14
Tesoreria (dias) 0 35 33 6 26
Crédito clientes (dias) 20 31 21 71 106
Crédito proveedores (dias) n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
E. Solvencia
Endeudamiento (%) 64,18 71,05 68,81 65,07 69,18
FP sobre permanentes (%) 55,77 56,41 55,13 68,83 64,09
Capacidad devolucién 0,40 0,56 0,53 0,43 0,51
F. Liquidez
Liquidez general 0,56 0,64 0,66 0,95 1,08
Liquidez inmediata n.d. 0,24 0.26 0,05 0,18
RATIOS EUROPEOS
No cons. No cons. No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001 31/12/2000 31/12/1999
12 meses 12 meses 12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR EUR EUR
A. Profitability
Return on Shareholders Funds (%) 3,06 -41,54 -2,08 7,66 44,22
Return on Capital Employed (%) 9,26 -13,21 9.48 11,55 32,64
Return on Total Assets (%) 1,10 -12,03 -0.65 2,68 13,63
Profit Margin (%) 0.71 -9.40 -0.43 1,78 10,35
B. Operations
Net Assets Turnover 2,41 2,49 2,65 2,96 2,74
Interest Cover 1,23 -1,37 0,89 1,83 7.59
Stock Turnover 13,36 14,35 15,69 11,35 20,56
Collection period (dias) 20 29 18 71 106
Credit Period (dias) n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.

C. Structure
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Current Ratio 0,56 0,64 0,66
Liquidity Ratio 0,24 0,46 0,44
Shareholders Liquidity Ratio 1.26 1.29 1.23
Solvency Ratio (%) 35,82 28,95 31,19
Gearing (%) 79,32 77,28 81,40
D. Per employee
Profit per Employee (Mil) 1 n.d. n.d.
Oper. Rev. per Employee (Mil) 83 n.d. n.d.
Costs of employee / Oper. Rev. (%) 22,85 19.31 16,77
Aver. Cost of Empl. / Year (Mil) 19 n.d. n.d.
Share Funds per Employee (Mil) 19 n.d. n.d.
Work. Capital per Employee (Mil) 1 n.d. n.d.
Total Assets per Employee (Mil) 54 n.d. n.d.
TASA DE VARIACION (%)
No cons. No cons. No cons.
31/12/2003 31/12/2002 31/12/2001
12 meses 12 meses 12 meses
EUR EUR EUR
Importe neto de Cifra de Ventas 6,36 -1,78 -7.10
Resultados Antes de Impuestos n.d. n.d. n.d.
Consumos de explotacion -24,58 -2,60 6,37
Gastos de personal 19,15 0,18 8,78
Inmovilizado -3,35 -1,56 48,59
Total Activo -16,81 2,08 10,70
Fondos propios 2,93 -5,25 -1,16
Acreedores a largo plazo 5,65 -10,05 77,68
Fondo maniobra n.d. n.d. n.d.
Necesidad fondo maniobra n.d. n.d. n.d.
Tesoreria -100,00 5,57 414,63

ACTIVIDAD

Descripcion de la actividad
CONFECCION COMPRAVENTA ANALISIS MANTENIMIENTO DE SOFTWARE COMPRAVENTA REPARACION E
INSTALACION DE EQUIPOS INFORMATICOS

Cédigo(s) CNAE 93

Cédigo primario:
72600tras actividades relacionadas con la informatica

Cédigo(s) secundario(s):
5245Com. al por menor electrodomesticosaparatos de radio, tele., y sonido
7220Consulta de aplicaciones informat. y suministro de program. informat.
5164Comercio al por mayor de maquinas y equipo de oficina

Cédigo(s) CNAE 93 Rev. 1

Cédigo primario:
72600tras actividades relacionadas con la informdtica

Cédigo(s) secundario(s):
5245Comercio al por menor de electrodomésticos, aparatos de radio, televisién y sonido
7221Edicién de programas informdaticos
72220tras actividades de consultoria y suministro de programas informéticos
5167Comercio al por mayor de ordenadores, periféricos y programas informdéticos
5168Comercio al por mayor de otras mdaquinas y equipos de oficina

Codigo(s) NACE Rev. 1.1
Cédigo primario:

72600tras actividades relacionadas con la informatica
Cédigo(s) secundario(s):

5184Comercio al por mayor de ordenadores, periféricos y programas informdéticos
5185Comercio al por mayor de otras mdaquinas y equipos de oficina

5245Comercio al por menor de electrodomesticos, aparatos de radio, television y sonido
7221Edicién de programas informdticos
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0,95
0,68
2,21
34,93
45,28

n.d.
n.d.
17,08
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

No cons.
31/12/2000
12 meses
EUR

7,01
-78,35
13,60
53,44
14,06
-6,28
6,22
-14,14
n.d.
n.d.
-75,72
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1,08
0,96
1,79
30,82
56,02

n.d.
n.d.
11,89
n.d.
n.d.
n.d.
n.d.

No cons.
31/12/1999
12 meses
EUR

35,65
370,90
16,94
9,51
6,12
31,82
49,03
14,66
n.d.
n.d.
n.d.
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72220tras actividades de consultoria y suministro de programas informdticos

Cédigo(s) IAE

90200TROS SERVICIOS

90260OTROS SERVICIOS

6532COMERCIO MENOR APARAT.USO DOMESTICO ELECTRICOS Y NO Y MUEBLES COCINA
90220TROS SERVICIOS

6178 COMERCIO MAYOR DE MAQUINAS Y MATERIAL DE OFICINA

90240TROS SERVICIOS

Cédigo(s) US SIC
Cédigo primario:
7379Computer related services, not elsewhere classified
Codigo(s) secundario(s):
50440ffice equipment wholesale dealing in
5045Computers and computer peripheral equipment and software wholesale dealing in
5722Household appliance stores
5731Radio, television, and consumer electronics stores
7371Computer programming services
7372Prepackaged software

Cédigo(s) NAICS 2002
Cédigo primario:
541519Computer Systems Design and Related Services
Cédigo(s) secundario(s):
4234200ther Commercial Equipment Merchant Wholesalers
4234300ther Commercial Equipment Merchant Wholesalers
443111Household Appliance Stores
443112Household Appliance Stores
511210Software Publishers
541511Computer Systems Design and Related Services

Importador\ Exportador
Importador
ACCIONISTAS
Indicador de independencia A+
BvD:
Definicién corriente de la camino de min 25.01% de control, accionistas conocidos
matriz :
Pais Accionistas Fuente Inform. empresa.
Nombre accionista Tipo DirectoTotal Fuente Fecha Fecha Ingresos No.
ISO (%) (%) ident. de fecha operac. de
inform. (mil empr.
EUR)
*)
Accionistas
1.AUTOCONTROLE - H 20,00 n.d. IN 01/2007 - - -
2.EMBID BORAO PEDRO ES | 20,00 n.d. IN 02/2006 - - -
3.PEREZ VERA ALBERTO JULIO ES | 20,00 n.d. IN 02/2006 - - -
4.SANZ IZQUIERDA LUIS CARLOS ES | 20,00 n.d. IN 02/2006 - - -
5.TEJERICA MOLINA JESUS PEDRO ES | 20,00 n.d. IN 02/2006 - - -

* El valor indicado para los seguros son las primas y para los bancos los ingresos operacionales (memo).

ADMINISTRADORES

EMBID BORAO PEDRO Presidente

EMBID BORAO PEDRO Gerente

GERIQUE MOLINA JESUS PEDRO Administrador consejero

PEREZ VERA ALBERTO JULIO Administrador consejero

SAZ IZQUIERDO LUIS CARLOS Administrador consejero
VARIOS
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ANEXO V

Cotizacién en bolsa
No Cotiza en Bolsa

Bancos
B POPULAR OF 0006
CAI OF 0073
LA CAIXA OF 2149
MULTICAJA.ZARAGOZA
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es una empresa dedicada al asesoramiento vitivinicola. Nuestro objetivo es
conseguir que una explotacion llegue a producir uvas de calidad para elaborar vinos
también de calidad, con la mdxima rentabilidad posible y respetando el equilibrio del
entorno que rodea la plantacién.

La misibn que mueve a es la Monitorizacién de los Cultivos Vitivinicolas,
controlando las variables externas como las propias de los cultivos, mejorando la calidad de
la uva desde la maduracion hasta la elaboracion final del vino.

Queremos acercar la agricultura ecoldgica a nuestro cliente, hacérsela sentir “Friendly &
Cool".

Pretendemos ser referentes en las regiones donde operamos, comenzando por la
Comunidad de Madrid, convirtiendo tanto los cultivos como las bodegas en el reflejo de
nuestra pasién por los entornos naturales respetuosos con el medio ambiente.

Los principales valores en los que se basa la empresa es la capacidad de dar a nuestro
cliente asesoramiento e implantacién de todos los mecanismos necesarios para la gestiéon
integral del proyecto de monitorizacién de cultivos.

Dispondremos de un puntero programa |+D+i que nos dard la capacidad de adaptarnos a
todo tipo de cultivos y a los gustos de los consumidores, cada vez mds exigentes y
cambiantes.

ENTORNO ECONOMICO:

La situacion actual de la economia espanola no es muy favorable. En los Ultimos meses se ha
producido una subida continua del paro, un incremento del IPC por encima del 5%, vy
elevados tipos de interés. Afortunadamente, la situacién de cierto pesimismo no ha
afectado por igual a todos los sectores y no hay un riesgo aparente en el sector vitivinicola.
No obstante, cualquier nuevo negocio y en particular el cultivo de la uva requiere una fuerte
inversion en instalaciones y bienes de capital.

ENTORNO LEGAL Y POLITICO:

Reglamento de la Denominacién de Origen de vinos de Madrid vigente desde 1.990, que
establece las normas de produccion y el régimen de control de los productos.

Ademds existen ayudas del Ministerio de Agricultura para cultivos.

ENTORNO GEOGRAFICO:

La D.O. "Vinos de Madrid” ampara, confrola y protege las uvas y los vinos procedentes de la
zona de produccidén vitivinicola de la Comunidad Autébnoma Madrilefa, gracias al érgano
que la dirige, el Consejo Regulador.

En Madrid existen 3 subzonas de gran tradicion vinatera y distintas caracteristicas
geoclimaticas:
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- subzona de Arganda del Rey (suelos pardos ricos en humus, pH dcido y 461 m3 de
pluviometria medial)

- Navalcarnero (suelos pardos no cdlcicos, pobres en nutrientes y 529 m3)
- San Martin de Valdeiglesias (suelos pardos pobres en humos, pH dcido y 658 m3)

La produccidn por subzonas en 2.005 fue la siguiente:

PRODUCCION POR SUBZONAS
Subzona de Arganda 4.107,07 Ha.
Subzona de Navalcarnero 1.317,74 Ha.
S. MARTIN
Subzona de San Martin de Valdeiglesias 2.261,18 Ha. 25.81%
Total has. inscritas en el Consejo Regulador | 7.685,99 Ha.
NAVALCARNERO ARGANDA
18,04% 56,14%

ENTORNO SOCIAL-CULTURAL:

La tendencia del mercado es hacia productos ecoldgicos y de diversa indole y aplicacién.
La evolucién futura del mercado es completamente favorable hacia productos eco-
compatibles, infentando tener el maximo control de los cultivos y la mdaxima investigacion en
el proceso de elaboracién.

En este sentido, existen nuevos avances tecnoldgicos y productos que facilitan la labor de la
agricultura de precision.

ENTORNO MEDIO AMBIENTE:

La tendencia a generar productos ecoldgicos lleva implicito un interés por la utilizacién de
mecanismos que no contaminen el suelo y las aguas.

La legislacién de la CAEM es muy estricta en ese sentido e impone limites y prohibe
determinados productos.

El sector de produccidn vinicola en Madrid tiene una evolucion interesante desde la década
de los 80, tras conseguir la D.O. “Vinos de Madrid™.

N° Botellas comercializadas

5.000.000 A
4.500.000
4.000.000
3.500.000 +
3.000.000 +
2.500.000 A
2.000.000 A
1.500.000 -
1.000.000 -
500.000 +
0

1999
2000
2005
2006

199%
1997
1998
2001
2002
2003
2004

Existe una gran demanda, tanto en el mercado interior como en el exterior. Los principales
paises de destino son Alemania, Reino Unido, EEUU y Bélgica.
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Las caracteristicas de los productos que ofrecemos hacen que la empresa sea facilmente
adaptable a cualquier bodega.

El consumo de productos ecoldgicos sigue una trayectoria ascendente en los Ultimos afos, y
por lo fanto, es un gran atractivo para el empresario agrario.

Podremos transformar su cultivo en ecoldgico y una monitorizacién integral que les dard una
vision mds organizada de las variables caracteristicas de sus plantaciones, consiguiendo un
riguroso control de la calidad y productividad.

|Agricultura Ecologica - Producto Comercializado|

2.500.000 T
Kilos Comercializados

Etiquetas utilizadas

2.000.000

1.500.000

KILOS / CONTRAETIQUETAS

1.000.000 +

=i | 1 |

1997 1998 199¢ 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Como competidores principales tenemos dos empresas en el panorama nacional: Verdtech
y Mas Martinet. Ambas son empresas con dilatada experiencia en la aplicacién de métodos
y sistemas de diagndstico en el entorno agricola. Ademds serdn competencia potencial las
ingenierias de proyectos de urbanismo vy jardineria y los propios proveedores de productos
para monitorizacion.

Nuestros clientes serdn las bodegas de la Comunidad de Madrid. Comenzaremos por las
gue promueven el cultivo ecoldgico, pero dada la versatiidad de nuestro producto, pronto
accederemos al resto de bodegas con el fin de ofrecerles nuestros servicios.
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En general estamos ante un mercado maduro, conservador y dificill de acceder.
Intentaremos un acercamiento con el asesoramiento en técnicas, procedimientos y equipos
de nuestra fuerza comercial.

En un primer andlisis del negocio, deducimos que tiene posibilidades de éxito en el
mercado:
DEBILIDADES: FORTALEZAS:

Escasa imagen inicial en el mercado
Limitada experiencia practica

Red comercial en proceso de iniciacién
Dificil disponibilidad geogrdfica

Débil capacidad financiera

Integracién  en todas las fases  del
asesoramiento

Importante programa [+D+i

Capacidad de adaptacién a nuevos cambios
reglamentarios y tecnoldgicos

Capacidad de asesoramiento en nuevos
cultivos no vitivinicolas

Servicio novedoso para el bodeguero

AMENAZAS:
Competidores mds grandes y con mds
experiencia
Sector bodeguero conservador
Rdpida obsolescencia de la tecnologia
empleada
Equipos costosos
Regulaciones de las distintas administraciones

OPORTUNIDADES:
Tendencia a productos cultivados
ecolégicamente
Mercado exigentfe con la calidad del
producto
Gustos de los consumidores cambiantes
Sector en alza
Poca competencia en el asesoramiento
dentro del sector vitivinicola
Aparicibn  de nuevas  tecnologias de
aplicacién

Como planes de accidon para potenciar nuestras fortalezas y paliar nuestras debilidades

plantearemos los siguientes:

Importante Plan de Marketing para difundir nuestra imagen e infroducirles en la

filosofia ecoldgica de calidad.

Programa [+D+i. La investigacidon nos dard ventajas competitivas frente a nuestros

competidores.

Buscaremos fuentes de financiacion y subvencién aprovechando las ayudas a [+D+i
y para la promocién de medidas ecoldgicas.

Plan de formacion, tanto internamente como hacia nuestros clientes.

- Pretendemos posicionarnos y ser referentes entre las bodegas de la Comunidad de Madrid
en un periodo de 2 anos y posteriormente acceder al resto del territorio espanol.

ANOS 1y 2

ANO 3

Resumen Ejecutivo




- eCooltive ofrece un sistema integral de asesoramiento e implantacion necesarios para que
las bodegas tengan confrolados en todo momento sus vinedos y puedan anficiparse a
posibles problemas, con tecnologia especifica para cada cliente y software de control
personalizado.

- eCooltive desarrollard un importante programa [+D+i dentro de la empresa con el que
consigamos un valor diferenciador que nos permita mejorar nuestras ventajas competitivas.

- Situaremos a nuestra empresa en la vanguardia del conocimiento.

- Promoveremos la presencia de eCoollive en un buen puesto dentro del tejido empresarial
competitivo del sector.

- Fomentaremos la cultura cientifica y tecnoldgica de la sociedad en cuanto al mercado
vitivinicola.

- Trataremos llegar en el 5° ano de existencia a una facturaciéon de 5,8 M€, con una
rentabilidad del 15 %.

6.- Plan de Operaciones

eCooltive, como ya se ha comentado, comenzard sus servicios en el sector vitivinicola. Serd
una empresa dedicada a la monitorizacién y control de cultivos de vid ecoldgicos.

La gama de productos ofertados dependerd de las necesidades especificas de nuestros
clientes, siendo el principal valor diferenciador la posible integracion en cualquiera de las
fases de la cadena de suministro de las bodegas.

La oferta de eCoollive consta de 3 paquetes caracteristicos, pudiendo ser contratados
individual 6 conjuntamente:

Estudio previo Monitorizacién y Monitorizacion y
de los sistemas de control de los control en el

monitorizacion y cultivos proceso de
control vitivinicolas elaboracion del
vino

e Enla fase del Estudio previo de los posibles sistemas de monitorizacion de las bodegas
analizaremos a nivel de proyecto la viabilidad de la implantacion de los equipos de
control tanto de los terrenos empleados, asi como en las posteriores fases del cultivo de
uva y elaboracion del vino.

e En la Monitorizacion v confrol de los cullivos nos centraremos en las condiciones
bioclimdticas del entorno, el estado del Terroir y la evolucion de la vid y las etapas de
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crecimiento de la uva, confrolando mediante software apropiado las variables de
maduraciéon de la vid.

e Y ya en la Ultima posible etapa de implantaciéon de nuestros servicios,

, podremos controlar también mediante software
especializado las variables que influyen en dicho proceso.

El proceso de negocio se implantard intentando crear siempre valor anadido en cada una

de las actividades que se realicen, planificando las necesidades reales y tratando de
satisfacer a clientes, proveedores y empleados.

Todo ello acompanado de un servicio de mantenimiento preventivo capaces de actuar en
un plazo de 48 horas desde el aviso de la averia.

Nuestra empresa constard de una oficina técnica central para la elaboracion de proyectos
y software de control. Ademds tendremos una parcela para la experimentacién e
investigacion de pardmetros y controles reales de los paquetes ofertados, ambas en la Zona
Vitivinicola de Arganda del Rey, la mds importante de la Comunidad de Madrid.

4.000 m2 terreno cultivable
50 m2 con todos los servicios <:>
300 m2 almacén y zona de experimentacion

La comunicacién con el cliente se hard via web. De esta manera, el bodeguero podrd
acceder a los datos de sus vinedos y bodega de manera inmediata y actualizada desde
cualquier ordenador, permitiéndole reaccionar a tiempo ante cualquier evento que
considere crucial para la vid y el vino.

Pretendemos desarrollar un gran programa I+D+i con el que consigamos un valor anadido al
cliente y que nos permita mejorar nuestra credibilidad y posicionamiento en el mercado.

Para ello, dividiremos nuestro programa en 3 etapas: Investigacion Principal, Investigacion
Aplicada y finalmente el Desarrollo Tecnoldgico.

Las principales lineas de investigacién e innovacion en nuestro Plan [+D+i:
@& Vinos ecoldgicos
& Vinos ligeros de baja graduacion.
@ Vinos con introduccion de nuevas variedades de uva, tanto finta.

& Vinos biodindmicos

quiere ser referencia en el mercado por su servicio de asesoramiento innovador y
atfractivo, y para ello necesita profesionales con iniciativa, capaces de aportar soluciones y
asumir riesgos, abiertos, entusiastas y amantes del frabajo en equipo.
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Adoptamos el modelo de gestidn por competencias, asi identificaremos las competencias
de cada puesto de trabajo segun las necesidades del mismo y segun el nivel de experiencia
requerido.

necesita 5 grupos de competencias: habilidades bdsicas, habilidades operativas,
habilidades comerciales, habilidades de gestién y habilidades de estrategia de negocio.

Cada puesto de trabajo tendrd descritas unas Funciones y Responsabilidades asociadas a
sus competencias correspondientes:

25 Liderazgo 1 Capacidad de
personal comunicacion
24 Perspectiva global

2  Trabajoen equipo

23 Planificaciénnegocica LP 3 Polivalencia

‘-Habilidades i B (Y
basicas 250Ul Ida:
..‘ 5 Flexibilidad

6 Eficiencia en realizacion de tareas

22 Adaptacional entorno

21 Transformacién
oportunidades

20 Desarrollo personas

X =
/NG
l‘“\“&.

T Capacidad analitica
19 Gestidnde equipos

8 C dad d It tio
18 Planificacidn proyvectos apacidad de autogeshion

. T

’ 9 Orden y sistematizacion
II‘ 10 Creatividad

11 Identificacion necesidades del cliente

16 Soluciones
valor para cliente

15 Capacidad
fidelizacion

clientes 13 Empatia 12 Perseverancia
14 Entusiasmo

Este serd el organigrama que esperamos conseguir con la buena marcha de la empresa. Se
indica el nUmero de trabajadores por puesto, desde el ano 1° hasta el 5%

]

Director Director
Operaciones 09 1 Comercial 19 1

| |
1->3 | (;r:::ll:lst%’r I ‘ AT I ‘ Informatico |192 Comercial I 1>4

1>2

Instalador I 1> 4

El dimensionamiento de la organizacién se basa en los planes de operaciones y de
marketing, ya que en funcién del crecimiento estimado para los préximos anos, previsiones
de ventas y aumento de carga de trabajo estimardn el nUmero de personas necesarias.
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La politica retributiva se establecerd en funcidon de los niveles de responsabilidad, de
desempeno de la persona y la consecucidon de resultados. Para los puestos de direccion se
ha establecido un sistema de bonificacion variable, fijado en un mdximo del 20 % para los
Directores de Operaciones y Comercial y un 30 % para el Director General.

Nuestra cartera de servicios se lleva a cabo en los 3 productos principales anteriormente
descritos que el cliente puede contratar individual é agrupadamente:

Estudio Previo de los sistemas de monitorizacion y control
Monitorizaciéon y control de los cultivos vitivinicolas
Monitorizacién y control en el proceso de elaboraciéon del vino

En todas nuestras instalaciones ofrecemos un periodo de garantia suministrado por el
fabricante de los equipos ademds de ofrecer el mantenimiento integral de los equipos
instalados.

Nuestra metodologia se basard en integrar nuestro conocimiento en el uso de los métodos
de diagndstico con los proyectos de desarrollo de las principales variables que afectan all
cultivo. Todo ello de la manera mds sencilla, robusta y eficaz.

Nuestros clientes objetivo iniciales serdn las bodegas de la Comunidad de Madrid.

Somos conscientes de los gustos cambiantes de los consumidores finales del vino, de ahi
nuestra capacidad a innovar con los productos lanzados al mercado, diferencidndonos de
nuestros competidores en el hecho de dar valor anadido al cliente.

Los objetivos estratégicos de se basan en integrarnos en un mercado fradicional
como es el sector del vino, utilizando como ventaja la flexibilidad del empresario madrileno.

Dispondremos de tecnologia especifica y software de control personalizado procesado de
forma grdfica a la carta para cada cliente.

PRODUCT

Respecto a nuestras dos empresas competidoras, se posiciona en el mercado
apostando fuerte por la diferenciacion en la INNOVACION de sus productos: ofrecemos lo
mismo que nuestros competidores pero con la ventaja competitiva de la adaptabilidad al
mercado en auge y abierto a las tendencias: combinar distintos tipos de uva, elaborar vinos
ligeros de baja graduacién, vinos ecoldgicos, biodindmicos...

PRICE

No podemos asumir la diferenciacién en precio, porque creemos que el éxito del negocio
reside en la creacién de valor para el cliente mds alld del precio. Sin embargo, seremos
competitivos en esta variable respecto a la competencia para infroducirnos en el mercado
y posteriormente conseguir fidelizar a los clientes ofreciendo “paquetes " con un
descuento al contratar mds de un servicio.

PLACE

Nuestro principal medio de comunicacién serd la fuerza de ventas que visitard
personalmente a los clientes potenciales. No somos distribuidores de un producto, sino
asesores. Nuestra imagen corporativa serd un reflejo de calidad, seriedad e innovacion. El
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cliente nos tiene que percibir cercanos y refrescantes para su negocio. Ademds tendremos
un portal web para clientes y para no-clientes.

PROMOTION

Las lineas de actuacién en cuanto a actividades promocionales y publicitarias serdn las
ferias (Feria Nacional del Vino (FENAVIN, Ciudad Real), Salén Internacional del Vino (IFEMA,
Madrid), Feria del Vino y D.O. (Torremolinos), Salén Internacional del Turismo del Vino (La
Rioja)), revistas especializadas (Vinealis.com, GrandesVinos.com, Vinum.info) aparicién en

prensa de dmbito nacional (Sibaritas, Planeta Vino, Mi Vino), banners de internet y mailing
personalizados.

Promoveremos acuerdos con diferentes grupos 6 entidades relacionadas con el vino, asi
como organismos y consejos reguladores: Consejo Regulador D.O. Vinos de Madrid, Unién
Espanola de Catadores de Vino (U.E.C.), Club de Vinos Gourmets, aparicién en Bacchanalia
(primer Club de Vinos de Espana) y presencia en “Spa Wines”, abarcando asi un amplio
abanico de posibilidades que nos ayudard a introducirnos en diferentes regiones del pais.

La empresa tiene un CAPITAL SOCIAL inicial de 500.000 €.

La INVERSION TOTAL entre inmovilizado material e inmaterial durante los 5 primeros afios
asciende a 249.200 €.

La ESTRUCTURA DE COSTES de los diferentes departamentos de la empresa sobre el volumen
de ventas es la siguiente, donde se aprecia el esfuerzo inicial en RRHH y Operaciones, pero
qgue al cabo cinco anos la variable que mds influye en el margen es el coste de
Operaciones, de ahi que nuestro plan estratégico dé importancia a I+D+i para poder
mejorar la rentabilidad de los servicios.

Coste | Coste
Operac % slventa RRHH % sl/venta

565.000 907.160 -61% | 149.343 26% 355.000 63% 372.500 66%
993.600 1.217.818 -23% | 154.710 16% 564.900 57% 460.775 46%
2.003.100 1.748.868 13% | 164.561 8% 903.719 45% 601.659 30%
3.671.000 2.579.852 30% | 170.568 5% 1.473.367 40% 838.116 23%
5.866.500 3.417.557 42% | 179.096 3% 2.149.197 37% 964.846 16%

La CUENTA DE RESULTADOS prevista durante los cinco primeros anos es la siguiente, con un
EBITDA positivo al tercer ano y 2.460 mil € al quinto ano. El beneficio después de impuestos al
quinto ano es de 1.653 mil €
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Cuenta de pérdidas y ganancias (escenario Referencia)

2009 2010 2011 2012 2013

Ingresos por ventas 565.000 | 993.600 [2.003.100]3.671.000 | 5.866.500
Gastos de marketing 149.343 | 154.710 | 164.651 | 170.568 | 179.096
Costes de produccion 355.000 | 564.900 | 903.719 |1.473.367| 2.149.197
Amortizaciones 9.267 10.167 11.767 10.800 12.000
Gastos generales 21.050 27.266 67.073 87.001 112.418
Costes de personal 372.500 | 460.775 | 601.659 | 838.116 | 964.846
I I I I I [ I
2009 2010 2011 2012 2013
Ingresos financieros 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0
Gastos financieros 18.758 40.262 37.613 0 0
18.758 40.262 37.613 0 0
I I I I I [ I
2009 2010 2011 2012 2013
EBITDA -332.893 | -214.051 | 265.998 1.101.948| 2.460.943
EBIT -342.160 | -224.218 | 254.232 |1.091.148 | 2.448.943
EBT -360.917 | -264.480 | 216.619 ]1.091.148| 2.448.943
Impuesto de sociedades (IS) -117.298 | -85.956 70.401 354.623 | 795.906

La ESTRUCTURA Y EQUILIBRIO FINANCIERO de la empresa es el siguiente. No existen problemas
de liquidez en ninguno de los anos analizados, pues el activo circulante cubre siempre las
deudas a corto plazo. Al principio la deuda a largo plazo es mayor que la de corto plazo
pero desde el cuarto ano se invierten los términos.

ESTRUCTURAY EQUILIBRIO FINANCIERO

ACTIVO 2009 2010 2011 2012 2013
Activos no corrientes 215.933 | 210.267 | 206.500 | 201.200 | 195.200
Activos Corrientes 408.598 | 587.451 | 805.795 |1.388.615]3.816.541
Total 624.531 | 797.718 |1.012.295]1.589.815|4.011.741
PASIVO

Pasivo no corriente 267.966 | 575.178 | 537.322 0 0
Pasivo corriente 100.185 | 144.683 | 250.898 | 629.216 |1.398.105
Patrimonio neto 256.381 | 77.857 | 224.075 | 960.599 |2.613.636
Total 624.531 | 797.718 11.012.295]1.589.815|4.011.741
ACTIVO 2009 2010 2011 2012 2013
Activos no corrientes 35% 26% 20% 13% 5%
Activos Corrientes 65% 74% 80% 87% 95%
PASIVO

Pasivo no corriente 43% 72% 53% 0% 0%
Pasivo corriente 16% 18% 25% 40% 35%
Patrimonio neto 41% 10% 22% 60% 65%
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Los RATIOS md&s importantes son los siguientes:

RATIOS DE RENTABILIDAD RATIOS DE EFICIENCIA

—+— 1. ROE (Return On Equity/ Retorno sobre Inversion) —e— 1. Rotacion del Activo = 2. Rotacién del Circulante
=—2.ROI (Return On Investment/ Retorno sobre Activo)

3. ROS (Return On Sales/ Margen sobre Ventas)

100,00%

50,00%

0,00%

2:010 2.011 2.012 2.013

(50,00)% 1
(100,00)%

(150,00)%

(200,000% + - - == —==Nc—f-—mmmmmm o

(250,00)% 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
Afios Afios

RATIOS FINANCIEROS

—+—1. Liquidez = 2. Solvencia 3. Endeudamiento o Apalancamiento

12,00

10,00

8,00

6,00

4,00

2,00

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013

Afios

ESCENARIOS

Estas son las variables que se han modificado en los diferentes escenarios estudiados.

| Seleccion de escenario:| Referencia

2009 2010 2011 2012 2013
Indice de precios 5,0% 5,0% 5,0% 5,0% 5,0%
Tipos de interés (préstamos) 7,0% 7,0% 7,0% 7,0% 7,0%
Periodo medio de cobro 90 90 90 90 90
Periodo medio de pago 60 60 60 60 60
Precio unit. de P1: Asesoramiento de productos 9.000 8.200 6.600 5.500 5.800
Precio unit. de P2: Monitorizacién en cultivos 100.000 110.000 121.000 133.000 146.000
Precio unit. de P3: Monitorizacién proceso elaboraciéon 30.000 33.000 36.300 40.000 44.000
Precio unit. de P4: Mantenimiento y actualizacion SW 0 17.500 19.360 21.286 48.079
N° ud. vendidas P1: Asesoramiento de productos 5 8 12 20 35
N° ud. vendidas P2: Monitorizacion en cultivos 4 6 11 18 25
N° ud. vendidas P3: Monitorizacién proceso elaboraciéon 4 6 11 18 25
N° ud. vendidas P4: Mantenimiento y actualizacion SW 0 4 10 21 19
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VARIABLES DE ENTRADA

2009

Indice de precios

3,0%

Tipos de interés (préstamos)

5,0%

Periodo medio de cobro

60

Periodo medio de pago

90

Precio unit. de P1: Asesoramiento de productos

9.900

Precio unit. de P2: Monitorizacién en cultivos

110.000

Precio unit. de P3: Monitorizacién proceso elaboracion

Escenario optimista
2010 2011 2012
3,0% 3,0% 3,0%
5,0% 5,0% 5,0%
60 60 60
90 90 90 90
9.020 7.260 6.050 6.380

121.000 133.100 146.300 160.600

2013

3,0%

5,0%
60

33.000 36.300 39.930 44.000 48.400

Precio unit. de P4: Mantenimiento y actualizacion SW

0

19.250 21.296 23.414 52.886

2009
6,0%
8,0%
90
60
7.830
87.000
26.100

Escenario pesimista

2010
6,0%
8,0%
90
60
7.134
95.700
28.710
15.225

2011
6,0%
8,0%
90
60
5.742
105.270

2012
6,0%
8,0%
90
60
4.785
115.710

2013
6,0%
8,0%
90
60
5.046
127.020

31.581 34.800 38.280
16.843 18.518 41.828

N° ud. vendidas P1: Asesoramiento de productos 13 22 38 17 30

N° ud. vendidas P2: Monitorizacién en cultivos 12 19 27 15 21

12 19 27 5 21

5
4
N° ud. vendidas P3: Monitorizacion proceso elaboracion 4
0

N° ud. vendidas P4: Mantenimiento y actualizacion SW 23 20 18 16

Y de estds hipdtesis se obtienen los siguientes resultados:

PREVISTO DE | OPTIMISTA | PESIMISTA
REFERENCIA
VAN 1.893.420 2.921.171 125.847
TIR 44% 51% 11%
PAYBACK 3.41 3.25 4,49

Como conclusiones mds importantes del Plan de Negocio de
siguientes:

pueden extraerse las

El sector vitivinicola estd en crecimiento en Espaia y el resto de Europa.

No se prevén riesgos significativos en el entorno: aumenta cada vez mds la
preocupacién por una alimentacion sana y el consumo de productos de calidad.

El andilisis DAFO llevado a cabo en el proyecto refleja que el negocio es suficientemente
viable.

El producto es innovador y diferenciador, lo que hace mds atractiva la idea de negocio
y el éxito del mismo.

El plan de Marketing estd enfocado a la distribucion de los servicios ofertados, enfrando
visualmente en el mercado y gandndonos la confianza del cliente.

El equipo humano es uno de los puntos fuertes del negocio, que estard altamente
motivado e implicado en el proyecto, lo que llevard al éxito del mismo, pues el desafio y
la innovacién continia marcardn el ritmo para poder anticipar las necesidades vy
encontrar soluciones.

El andlisis financiero nos indica un negocio con una alta inversién inicial y con un ciclo de
rentabilidad a medio-largo plazo, concretamente 3 anos, caracterizado por un fuerte
apalancamiento en los 2 primeros anos de operacién. Los ratios de rentabilidad son
alfamente atfractivos y muestran un futuro bastante halagteno.
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