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Resumen

En el presente trabajo final de grado se presenta la oferta de los nuevos productos de la empresa Schneider
Electric (Wiser y Wiser Energy Center) y se realiza un plan de negocio para la transformaciéon de un
modelo Business to Business a Business to Consumer debido a la transformacion que esté viviendo la

sociedad y asi adaptarse a los nuevos cambios.

Se presentan las diferentes partes de un plan de negocio, desde el andlisis interno, externo y el plan
estratégico empresarial, hasta las diferentes estrategias de marketing, plan de ventas y direccion de

operaciones.

Dado que se trata de un proyecto borrador, ha sido mi labor redactar todo el documento, asi como también
la ideacion de todo el contenido. Basandome en los valores y productos que ofrece Schneider Electric he
disefiado las estrategias de marketing pertinentes, he desarrollado los diferentes analisis que se encuentran
en el documento, he planteado la estrategia corporativa a seguir con su pertinente plan estratégico y la
postulacion del nuevo modelo de negocio y la ideacion del plan de ventas, el plan de operaciones y control.
Todo para llevar a cabo la transformacién de un modelo de negocio que necesita adaptarse a las nuevas

tendencias del mercado.
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1. INTRODUCCION

1.1. Objetivos

El presente Trabajo Final de Grado tiene como objetivo desarrollar una estrategia de lanzamiento al
mercado en un nuevo paradigma que requiere situar al cliente en el foco de todas las acciones junto con la
creacion de nuevas técnicas de generacion de demanda en el sector eléctrico dentro de la renovacion del

hogar.

1.2. Justificacion
Este trabajo nace del cambio de paradigma en que nos encontramos actualmente, donde la sociedad esta
experimentando un cambio tanto social como tecnoldgico, ademas de la actual situacion de emergencia

sanitaria que supone un gran reto a todos los niveles.

Se presenta un cambio contextual debido al avance de las tecnologias y la problematica del cambio
climatico, dénde las personas comienzan a tomar consciencia de lo importante que es cuidar el entorno y
el planeta. Es por eso que las tecnologias avanzan hacia un contexto sostenible en el que se intenta hacer
del hogar, uno de los factores que mas repercusion tiene en el medio ambiente, un sitio donde aparte de
maximizar el confort, se reduzcan las emisiones y se convierta en un hogar sostenible, eficiente y verde.

Por tanto, es de este enunciado de donde nace el presente Trabajo Final de Grado.

2. ANALISIS INTERNO
2.1. Schneider Electric

Si queremos hablar sobre una empresa que defienda los valores relacionados con la sostenibilidad, tenemos
que hablar de Schneider Electric, galardonada como la empresa mas sostenible del mundo, la cual toda su
cadena de valor tiene integrados los valores de sostenibilidad donde su principal objetivo es avanzar hacia

un mundo digital y sostenible.

Schneider
0 Electric

lustracion 1: Logo Schneider Electric

11|Pagina



. .

Alberto Revilla Morla v U x  Universitat de Lleida .
. Escola Politécnica Superior

The new go to market in a new energy landscape — Green Home A\ 4 Gampus

Igualada-UdL

Schneider Electric es una multinacional presente en mas de 100 paises, fundada en 1836. Tiene como

objetivo empoderar a todos para aprovechar al maximo la energia y recursos agrupando el progreso y la

sostenibilidad para todos, “Life Is On”.

La empresa impulsa la transformacion digital mediante la integracion de tecnologias de procesos y energia
lideres en todo el mundo: productos, controles, software y servicios de conexién de punto final al cloud, a
lo largo de todo el ciclo de vida; lo que permite la gestion integrada de las empresas, hogares, edificios,

centros de datos, infraestructuras e industrias.

Ademas, es partidaria de los estdndares abiertos y los ecosistemas de asociacion con el objetivo de dar
rienda suelta a las infinitas posibilidades de una comunidad global e innovadora apasionada por compartir

el valioso objetivo y valores de inclusion y empoderamiento.*

Schneider presenta una estructura matricial ofreciendo varios productos relacionados entre si para tal de

transmitir la propuesta de valor, una gestién integrada.

5, -’_; -

=4

Schneider
Digital,
Human

Resources,

MARCOM,
(€][e]F]

Finance, CS
& Quality,
Prefab,
Power
Systems

I-Hub,
Smart Grid
Services,
R&D Digital
Controllers

Services,
Secure
Power

5 ESTRUCTURA MATRICIAL

llustracion 2: Estructura matricial

1 Schneider Electric, https://www.se.com/es/es/about-us/company-profile/
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2.2. Producto o servicio

Dentro de toda la oferta de productos, servicios y soluciones que presenta Schneider Electric vamos a
enfocarnos en dos productos que van a tomar relevancia en los proximos afios y que necesitan de un nuevo
modelo de generacion de demanda dada sus caracteristicas. Los productos que vamos a ofertar son Wiser

y Wiser Energy Center.

2.2.1. Wiser

Bienvenidos a

Formacién Wiser

fectric

Sdbnfeider

lHustracion 3: Wiser portada

Wiser by Schneider Electric es una solucion que pretende convertir tu hogar en un hogar conectado de
forma sencilla, intuitiva y modulable, presente en los mecanismos de Schneider, disefiados no solo para

cubrir cualquier necesidad decorativa sino para hacer de tu hogar uno mas inteligente.

Wiser cuenta con una aplicacion para dispositivos smartphones o tablets, la cual permite controlar de
manera remota elementos del hogar como son la iluminacion, la calefaccion, persianas y dispositivos
inteligentes como camaras de vigilancia. Ademas, Wiser permite crear escenas 0 momentos programando
de forma sencilla e intuitiva el nivel de iluminacidn, posicién de persianas y alguna configuracion adicional

seglin se desee en el momento.?

2 https://www.se.com/es/es/home/smart-home/wiser/
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Conoce Wiser by SE

Nueva aplicaciéon con una interfaz de usuario mas intuitiva y nuevas funcionalidades
para un hogar resiliente, hiper eficiente, personal y sostenible:

Caontrol por Automatizaciones
“Si se detecta la puerta ablerta,

encender luz del recibidor

fels Sclbnelder

Efectric

lHustracion 4: App Wiser

Dentro de la solucién Wiser encontramos varios productos que funcionan con el protocolo de
comunicacion Zigbee actuando como receptores y emisores, creando una malla, cosa que brinda una

ventaja ya que no encontraremos problemas de comunicacién entre dispositivos.

A continuacion, observamos la oferta de Schneider Electric para la solucion Wiser.
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Control de lluminacion Seguridad

¥ - Sensor de aperiua Sensor de inundacion
de puerta/ventanas

R “
Regulador Interruptor Regulador Detector de Micromodulo

Heato oot pulsador mov. con Interruptor y
Interruptor/ Regulador

Pulsador

E—
Sensor de

Sensor de movimiento

temperatura/humedad

Control de persianas Hipereficiencia

e

Toma

Pulsador de Micromédulos
inteligente

persianas Persianas

llustracion 5: Solucién Wiser

Una vez presentados los productos podriamos poner un ejemplo de como seria un hogar conectado con la

solucion tipo de Wiser, brindando seguridad, confort y siendo mas sostenible y eficiente:

Motion Sensor

Dimmer - P
& Switch ° Temperature/
. - Humidity Sensor
Wiser Hub 9

Internet

Control por Personal

asistentes de

o : ¥ Sostenible

Window/Door
Sensor
Wiser by SE
app

Micromodules Water Leakage
Sensor

llustracién 6: Wiser Smart Home
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Wiser by Schneider Electric no solo se limita a mecanismos de Schneider sino también permite convertir
un mecanismo convencional, independientemente del fabricante, en un mecanismo Wiser mediante un

micromddulo que se inserta en las cajas de conexiones y se conecta al pulsador normalmente abierto.

llustracion 7: Micromodulo SE

Ademas de todas las caracteristicas comentadas anteriormente, podemos afiadir que Wiser permite la

interaccién con controladores de voz como Alexa, Google Home y Siri.

"Alexa, enciende la luz de la cocina”

"Hey Google, abre la persiana del dormitorio”

4 Asistentes de voz | +
Wi ;Z ?e r
. ' O WORKS WITH ... works with the Q Siri

) amazon alexa Google Assistant
es compatible con los 3 e

principales servicios de
control de voz

Beneficios de usar un asistente de voz:

« Manos libres: Utilizalo mientras aspiras el hogar, cocinas o para personas con limitaciones de
movilidad

» Comodidad: Puedes controlar multiples dispositivos al usar un commando por voz.

» Flexible: Puedes tener mutilples asistentes de voz como Google Home y Alexa en una misma
Vivienda.

Life Is On Sclér%%jder

ctric

llustracion 8: Wiser voz
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Por tanto, la solucién Wiser nos permite tener una solucion integral y econdmica del hogar, ofreciéndonos

un entorno resiliente, hiper eficiente, personalizado y sostenible.

2.2.2 Wiser Energy Center

La otra solucién que presenta Schneider Electric, estd méas destinada a sostenibilidad, es el Wiser Energy
Center. Se trata de un cuadro eléctrico con la particularidad de que cuenta con inteligencia artificial capaz
de gestionar las cargas eléctricas del hogar, disminuyendo el consumo energético y las emisiones
generadas, ademas es capaz de predecir y adaptarse a todo tipo de situaciones.

Algunas de las caracteristicas del WEC:

e Control y gestion automatizada de calderas
e Regulacion y control de la energia

e Control y gestion de cargas

IEC ENERGY CENTER | FR Context

ENERGY MGT
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loT Bridge

Node for Connectwity and Edge Computing
HEMS brain

Connection to Cloud

M ne
Command in-Out from Utility

1 Inc

Manual Lock

Avoixl Genset injection on Grid
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SmartCT
Backup Generator

Energy Management High Energy Loads
Smart RCBO + Smart CT
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Seamless Integration
for Gateway and CTs
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llustracion 9: Wiser Energy Center France
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lHustracion 10: Wiser Energy Center Panelboard

La justificacion del Wiser Energy Center viene dada por el cambio de paradigma sobre el sistema
energético que se esta viviendo actualmente, con la transiciéon energética de fuentes convencionales a

energias renovables.

Aparte de este efecto, también se tienen en cuenta otros factores como son el aumento del precio de la
electricidad y la disminucion de la tarifa de integracion de energia a red eléctrica, la disminucion del
retorno de la inversion de los paneles fotovoltaicos, la depreciacion de baterias, la dependencia de la red
eléctrica, el auge del vehiculo eléctrico, el hogar conectado, el cambio de la legislacion y regulacion y por
altimo el cambio de mentalidad de los ciudadanos respecto a la sostenibilidad dénde se toma consciencia
de la importancia del cuidado del medioambiente.

Estos son algunos de los factores mas importantes que se han tomado en consideracion a la hora de disefiar
el producto Wiser Energy Center para lograr crear un hogar conectado y sostenible, el hogar del futuro,

Green Home.

18|Pagina



Alberto Revilla Morla

The new go to market in a new energy landscape — Green Home

A SMART ENERGY CENTER

Utility
VPP

Back-Up
Storage

Back-Up
Genset

2.3. Ciclo de vida del producto

Campus
Universitari
Igualada-UdL

+
Universitat de Lleida
’\ll/x Escola Politécnica Superior

ENERGY CENTERISACROSS
LOADS & GENERATORS

ENERGY CENTER MANAGE
RESPONSIVELY ENERGY COSTS
& POWER AVAILABILITY

llustracion 11: Green Home

Para acabar de analizar los productos que Schneider Electric ofrece vamos a realizar un analisis del ciclo

de vida del producto basandonos en la matriz BCG.
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lustracion 12: Matriz BCG®

3 https://www.ceupe.com/blog/matrices-bcg.html
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Como podemos observar la matriz se divide en cuatro sectores, estrella, interrogacion, vaca lecheray perro.

La estrella hace referencia a productos con gran crecimiento y gran participacion de mercado, el
interrogante son productos con gran crecimiento, pero poca participacion de mercado ya que se desconoce
coémo afectard a los clientes. La vaca representa al bajo crecimiento, pero con una alta participacion de
mercado y por Ultimo el perro, que son productos que no presentan ningun crecimiento y ademas la

participacion de mercado es baja.

Por tanto, comentado lo anterior, analizando los productos de los cuales estamos hablando, se podrian
clasificar entre estrella e interrogacion, ya que, se prevé una tasa de crecimiento muy elevada con una
participacion del mercado inicialmente baja, no obstante, creemos que tendrd un comportamiento
exponencial con tendencia creciente, de esta manera, tendremos un area de negocio emergente la cual

debemos potenciar hasta que madure y nos proporcione ingresos de manera estable.

2.4. Estacionalidad

Aunque a priori no se observa una estacionalidad marcada, si que se ha observado que durante los meses
de marzo, abril, mayo y junio la demanda de presupuestos es mas elevada, cosa que tendremos en cuenta

para realizar el forecast de ventas mas adelante.

2.5. Cifras de ventas

Para tener una idea de las cifras de ventas de Schneider Electric se ha observado la informacién que
proporciona la empresa sobre los resultados obtenidos a lo largo de los seis Gltimos afios donde se puede

observar lo siguiente:
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lustracion 13: Historical revenues*

En el grafico se puede observar la evolucion de los ingresos a nivel global, donde se ve una disminucion
en el ultimo afio debido a la pandemia. En 2019 se cerrd el ejercicio con unos beneficios de 27,2 billones
de euros, en cambio, en 2020 acabd con 24,7 billones de euros.

4 https://www.se.com/ww/en/about-us/investor-relations/investment/key-figures.jsp#barometer
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llustracion 14: Distribucion geogréafica beneficios®

Si analizamos en detalle por zona geografica podemos observar coémo Asia Pacifico, América del Norte y
el Oeste de Europa representan la mayor parte de los beneficios respecto al resto del mundo.

2.6. Distribucion
En este punto vamos a hablar de un aspecto clave, que es la distribucion de nuestros productos y el canal
en el que se realiza.

Actualmente Schneider Electric sigue la siguiente estrategia de distribucion, dividida en tres canales:

- Canal electricistas
- Canal grandes superficies (D1Y)

- Canal promotores, arquitectos, disefiadores.

El principal problema que nos encontramos es en el canal electricistas, donde Schneider Electric tiene muy

poca capacidad de generar demanda y los electricistas actian como comercial de cara al usuario final, los

5 https://www.se.com/ww/en/about-us/investor-relations/investment/key-figures.jsp#barometer
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cuales tienen poca capacidad para vender un producto dando un valor afiadido, ademas de un descontrol

en cuanto a los margenes de beneficios que se lleva cada actor del canal.

Es por eso que nace el presente Trabajo Final de Grado.

Schneider
Electric

Distribucion

Dy HEBEZAZID

Electricista

Usuario/Consumidor|
Final

llustracién 15: Canal de distribucién actual

Siguiendo el actual modelo podemos detectar varios “painpoints” por parte del usuario final, como se

observa en el siguiente “journey”, la experiencia de usuario es practicamente nula.

lHustracion 16: Customer Journey map actual
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2.7. Precios

Dentro de la politica de precios, Schneider Electric se basa en margenes y descuentos a lo largo del canal
de distribucion.

A la distribucién por norma general, se le suele hacer un descuento de alrededor del 45-50% con unas
tarifas llamadas ZCAM, que se acuerdan a principios del ejercicio para cada familia de productos, a parte
de estas encontramos las ZNOR y ZOES que son tarifas para casos especiales que incluyen descuentos o
variacion de precios fuera de lo comunmente establecido. Los margenes de cada actor quedan reflejados

de la siguiente manera:

Schneider
Electric

Distribucion

+15%

'

Electricista

+30%

v

Usuario/Consumidor|
Final

llustracion 17: Margenes actores

Ademas, a la distribucién si cumplen con los objetivos de venta pactados, se les compensa con lo que se
le Ilama el rappel, que no es mas que un bonus/descuento del total de la compra inicial para tal de incentivar

la relacién comercial.
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2.8. Comunicacion

A continuacion, comentaremos la comunicacion de Schneider Electric al publico.
Schneider utiliza todos los medios a su alcance, desde comunicacion externa, hasta interna y online.

Empezando con la comunicacion externa, Schneider utiliza a su fuerza de ventas para transmitir y
comunicar desde sus diferentes novedades hasta posibles ofertas, no obstante, este tipo esta siendo poco a
poco substituida por la comunicacion online, donde la empresa utiliza Facebook, LinkedIn, YouTube,
Twitter y Instagram, ademas destaca el uso de Newsletters destinada a comunicar las novedades junto con

el email marketing e incluso WhatsApp marketing.

Respecto a la comunicacion interna, tienen una fuerte propuesta, ya que cuentan con diferentes
plataformas, desde blogs, Yammer y comunicados internos para trasmitir las actualizaciones y estado de

la empresa en cada trimestre.

2.9. Contexto. Propuesta de valor

Como hemos mencionado anteriormente hay varios factores que influyen directamente al desarrollo de
nuevos productos y tecnologias que tengan como finalidad aumentar la sostenibilidad de los hogares y
edificios, pero si tuviésemos que destacar algunos, los mas relevantes serian el cambio climatico y la

evolucion de las tecnologias de la informacion, asi como el cambio generacional que existe en la sociedad.

Actualmente estamos viviendo una situacion critica donde la temperatura global esta aumentado debido a

la actividad humana.®

CAMBIO en la TEMPERATURA respecto a 1850-1900 (°C)

2

A Cambio en la
temperatura
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A I Ce
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media global en
superficie
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-0.5
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llustracion 18 Elevacion de temperatura

® Resumen para responsables de politicas, IPCC, https://www.ipcc.ch/site/assets/uploads/sites/4/2020/06/SRCCL_SPM_es.pdf
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Sumando a esta situacion de emergencia, surge la pandemia de la covid-19 producida por el coronavirus,
que ha hecho que la gente pase mucho mas tiempo en casa, es por eso, que el objetivo de aumentar el
confort en los hogares al mismo tiempo que se reducen las emisiones y se aumenta la eficiencia energética

se ha convertido en una prioridad.

En Schneider Electric creemos que el acceso a la energia y a la tecnologia digital es un derecho humano
basico. Es una base esencial para construir sociedades pacificas y prosperas. Nuestro mundo se esta
transformando rapidamente; y nuestra generacion se enfrenta a un cambio tecténico en la transicion
energética y la revolucion industrial, catalizado por la digitalizacion acelerada en un mundo mas eléctrico.
Por primera vez en la historia, todos podemos participar en un cambio radical en la eficiencia y en la rara
oportunidad de reconciliar la paradoja entre el progreso para todos y un futuro sostenible para nuestro

planeta, abordando los efectos del cambio climatico y protegiendo la biodiversidad natural.

Hacemos que todos puedan hacer mas con menos, asegurandonos de que la vida siga en marcha, en todas
partes, para todos y en todo momento. Proporcionamos soluciones energéticas y de automatizacion para
la eficiencia y la sostenibilidad. Combinamos tecnologias energéticas lideres en el mundo, automatizacién
en tiempo real, software y servicios en soluciones integradas para hogares, edificios, centros de datos,
infraestructuras e industrias. Hacemos que los procesos y la energia sean seguros y fiables, eficientes y
sostenibles, abiertos y conectados.’

Por tanto, la principal propuesta de valor de Schneider Electric es empoderar a la sociedad para tomar
consciencia y actuar tomando medidas sostenibles acompafandose de tecnologias digitales que faciliten
una transicion de un modelo energético caduco e ineficiente a un modelo sostenible, renovable, &gil, con
personalidad propia y vivo, haciendo de nuestros hogares y edificios sitios donde la vida sea mas facil y

confortable, al mismo tiempo se maximiza la sostenibilidad.

2.10. Ambito de actuacion

En principio el &mbito de actuacion del presente proyecto estd pensado para el mercado espafiol, no
obstante, al ser una compafiia presente en mas de 100 paises es probable que se extrapole al resto de

mercados globales.

" Propuesta de Valor para el Sector Residencial, Schneider Electric.
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3. ANALISIS EXTERNO

A continuacion, vamos a realizar el analisis externo con un analisis pestel donde se analizan los diferentes
contextos que afectan a la situacion de la empresa, politico, econémico, social, tecnoldgico, ecolégico y

legal.

3.1. Andlisis PESTEL
3.1.1 Entorno Politico-Legal

En primer lugar, empezaremos hablando del entorno politico en que nos encontramos actualmente,

evaluando de qué forma la intervencion del gobierno puede afectar a la empresa.

El sistema politico espafiol estd constituido por un sistema de partidos dentro de una monarquia

parlamentaria la cual se erigié con la constitucion aprobada en el afio 1978.

El Rey es el jefe del Estado y el comandante en jefe del Ejército; su papel es principalmente simbolico y
representativo. Tras unas elecciones legislativas, el lider del partido mayoritario o de la coalicion
mayoritaria es designado presidente del Gobierno por el monarca y elegido por el Parlamento para un
ejercicio de 4 afios. El presidente del Gobierno es el jefe del Gobierno. Sus poderes ejecutivos incluyen la
ejecucion de las leyes y la gestion de los asuntos habituales del pais. EI Consejo de ministros es designado
por el Rey a recomendacion del presidente del Gobierno. Existe también un Consejo de Estado, que ejerce
el papel de 6rgano consultivo supremo del Gobierno. No obstante, sus recomendaciones no son

vinculantes.

El presidente de cada Comunidad Autonoma pertenece al partido mayoritario o a la coalicién mayoritaria
que haya ganado las elecciones a los parlamentos autondmicos, que se celebran cada cuatro afios. El
presidente forma un gobierno de consejeros, respaldados por un gabinete, que se encargan de las
consejerias para las que la Comunidad Auténoma tiene competencias en sustituciéon del Estado espafiol
(administracion Unica).

El poder legislativo es bicameral, formado por el Senado y el Congreso de los Diputados.

El poder ejecutivo del Gobierno depende directa o indirectamente del apoyo del Parlamento, a menudo
expresado mediante voto secreto. El poder legislativo pertenece al Gobierno y a las dos camaras del
Parlamento al mismo tiempo. El presidente del Gobierno no tiene autoridad para disolver el Parlamento

directamente, aunque puede sugerir su disolucién al rey. Los ciudadanos espafioles disfrutan de unos

derechos politicos considerables.
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Las 17 Comunidades Autonomas también disfrutan de poder legislativo ejercitado por su Parlamento

monocameral, dentro del limite de competencias fijado en sus estatutos.

Actualmente, Espafia se encuentra en un entorno politico inestable de constantes cambios. El actual
gobierno estd formado por el presidente, cuatro vicepresidencias y 18 ministros, el Partido Socialista
Obrero Espafiol (PSOE) liderado por Pedro Sanchez, actual presidente del gobierno, se encuentra
gobernando en coalicién con el partido Unidas Podemos con Pablo Iglesias como lider del partido y actual
vicepresidente del gobierno, que, no obstante, al presentarse a la alcaldia de Madrid, debera rescindir de
su actual posicién de mandato®. Salvador Illa anterior ministro de sanidad también dejé el cargo al
presentarse a las elecciones catalanas, tal y como deciamos anteriormente exaltando el actual contexto

inestable.

En cuanto al marco fiscal, regido por la Ley Organica 2/2012, de 27 de abril, de Estabilidad Presupuestaria
y Sostenibilidad Financiera que tiene como objetivos garantizar la sostenibilidad financiera de todas las
Administraciones Publicas, fortalecer la confianza en la estabilidad de la economia espafiola y reforzar el
compromiso de Espafia con la Union Europea en materia de estabilidad presupuestaria®, se destacan cinco

puntos clave:

1. Los datos de ejecucion apuntan a un menor impacto de la pandemia en el déficit publico que el
previsto hace tres meses.

2. Se confirma una lenta recuperacion de los ingresos publicos, mientras que el gasto habria
mantenido su crecimiento sin precedentes. Ello lleva a revisar la prevision del déficit de 2020 hasta
el 11,5% del PIB.

3. Parael bienio 2021y 2022 se espera que la recuperacion ciclica de la actividad y, en menor medida,
la temporalidad de gran parte de las medidas aprobadas favorecera una reduccién del déficit hasta
el 8,9% del PIB en 2021 y el 5,6% a finales de 2022.

4. La aprobacion en tiempo de los PGE 2021 es una buena noticia, ya que otorga certidumbre al
entorno fiscal, si bien las medidas que lo acompafian —subidas impositivas y de salarios y
pensiones- no parecen adecuadas con la actividad todavia por recuperarse.

5. Se prevé un importante aumento de la deuda publica que se situara a finales de 2022 por encima
del 116% del P1B.1°

8 https://www.lamoncloa.gob.es/gobierno/composiciondelgobierno/Paginas/index.aspx
® https://www.hacienda.gob.es/en-GB/CDI/Paginas/EstrategiaPoliticaFiscal/EstrategiaPoliticaFiscal.aspx
10 https://www.bbvaresearch.com/publicaciones/espana-observatorio-fiscal-1t21/
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Actualmente el gobierno ofrece diversas ayudas a empresas, autonomos y emprendedores para realizar su
actividad. Algunas de las ayudas que ofrece el gobierno son las subvenciones para autbnomos, pago unico,
subvenciones financieras, ayudas de servicios, ayudas para formaciones, subvenciones por contratacion de
personal, ayudas a mujeres emprendedoras, ayudas a jovenes emprendedores, los ENISA, ayudas a la
innovacion CDTI, préstamos 1CO, ayudas por coronavirus, avales y protecciones antes OPAs hostiles. !

Finalmente, tras la agitacion politica que conllevo la condena de los lideres independentistas catalanes y
las elecciones de noviembre de 2019, el lider del Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Pedro
Sanchez, fue confirmado para un segundo mandato por los diputados del Congreso en enero de 2020. La
alianza Unidas Podemos ha gobernado desde entonces. El presupuesto del gobierno para 2021 propuso un
aumento del gasto publico tras la crisis de COVID-19, que requerira un aumento en el ingreso impositivo
de 13%. La propuesta fue aprobada por el Parlamento a principios de diciembre, con el apoyo de 11

partidos politicos, incluyendo a los separatistas catalanes y vascos.'2

Tras los datos expuestos anteriormente, podemos afirmar que, en cuanto al marco politico, aunque incierto,
es un buen momento para aprovechar las diferentes ayudas que ofrece el gobierno, no obstante, se puede

ver incrementado el gasto impositivo debido a la subida de impuestos.

3.1.2 Entorno Econémico

A continuacion, hablaremos sobre el entorno econémico del pais y como puede afectar a la empresa.

La economia espafiola presentd un cierre 2020 con la peor recesion econémica desde el final de la Guerra
Civil como resultado de la pandemia originada por la COVID-19. La caida prevista del PIB para este afio
se situara alrededor del 11%. Afortunadamente, y a diferencia de otras recesiones, sus efectos pueden ser
mas transitorios y la recuperacion mas rapida. De hecho, tras un descenso del PIB del 22,1% en el primer
semestre, en el tercero crecié un 16,5%, por lo que la actividad se sitGa ya un 9,1% por debajo de la

observada a finales de 2019.

Aunque a corto plazo la recuperacién se esta viendo afectada por las restricciones de movilidad y de
actividad asociadas a la segunda ola que estd experimentado Europa, previsiblemente sus efectos
econdmicos no seran comparables a los de la primera. Y una vez aplanada la curva de contagios y

recuperada la senda de la recuperacion, es muy probable que tengamos que hacer frente a nuevas olas antes

1 https://www.billin.net/blog/ayudas-empresas-por-coronavirus/#Proteccion_a_las_grandes_empresas
12 https://santandertrade.com/es/portal/analizar-mercados/espana/politica-y-economia#political
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de que, previsiblemente, las vacunas contra la COVID-19 se distribuyan masivamente entre la poblacion

espafola y europea durante el primer semestre de 2021.

Es cierto que todavia quedan muchos riesgos por delante y que la recuperacion no serd completa el proximo
afio. Las previsiones de BBVA Research apuntan a que Espafia crecera un 6% en 2021. Como es légico,
el principal riesgo sigue siendo sanitario, mientras la pandemia no esté completamente controlada. En el
terreno econdmico, habrad que gestionar bien los procesos de reestructuracion de aquellas empresas con
problemas de sostenibilidad de la deuda, y las tensiones financieras que puedan surgir en algunas
economias emergentes. Y también se pueden materializar riesgos en el escenario internacional asociados

a tensiones comerciales, geopoliticas, politicas y sociales.

Pero el entorno global permite que la recuperacion de la economia espafiola pueda proseguir y que su
velocidad dependa casi exclusivamente del acierto con el que las politicas nacionales y las empresas y los
hogares gestionen la salida de la crisis. Las expectativas apuntan a que se producira una mejora gradual de
la situacidn sanitaria a medida que se distribuyan las vacunas, a que los bancos centrales y las autoridades
fiscales continuaran con los estimulos el tiempo necesario hasta que se recuperen los niveles de actividad

anteriores a la crisis, y a que los mercados mantengan las tensiones financieras en niveles muy controlados.

Ante este contexto favorable, la recuperacion de la economia espafiola depende fundamentalmente de
nosotros mismos. Para ello es primordial satisfacer las siguientes condiciones necesarias para acelerar la

recuperacion.

Primero, alcanzar consensos que sean lo mas amplios posibles sobre una agenda de reformas, en linea con
las recomendaciones especificas de la Comision Europea a Espafia. Estas reformas son una condicion
imprescindible para la solicitud de las ayudas de NGEU y aumentarian sus efectos a largo plazo, facilitando
la digitalizacién y transicion a una economia neutral en emisiones, incrementando el crecimiento potencial,

la productividad y la tasa de empleo.

En segundo lugar, es importante maximizar los efectos de NGEU con un buen disefio y una seleccion de
proyectos, potenciando su multiplicador fiscal, la colaboracion publico-privada, la concurrencia entre

proyectos, y su ejecucion rapida y eficiente.

Tercero, generar confianza y certidumbre con unos Presupuestos Generales del Estado consistentes con
una hoja de ruta a medio y largo plazo clara y transparente sobre la senda de consolidacion fiscal y de
tributos, que facilite la planificacion de las decisiones de largo plazo de empresas y de agentes econoOmicos.

El debate sobre la reduccion del déficit pablico se centra habitualmente en la disyuntiva entre recortar el
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gasto y aumentar los impuestos, dejando al margen la estrategia de consolidacién mas prioritaria y efectiva

a medio y largo plazo: aumentar el crecimiento potencial y reducir el desempleo estructural.

Cuarto, proteger el tejido productivo y facilitar una reestructuracion eficiente y agil de aquellas empresas
viables que lo necesiten, con mecanismos extrajudiciales flexibles y rapidos. Y quinto, evitar generar
incertidumbres con cambios en las regulaciones de los mercados de trabajo, bienes y servicios que

perjudican la inversion y la creacion de empleo®?,

3.1.3 Entorno Sociodemograéfico y cultural

Espafia, situada en el sur de Europa, tiene una superficie de 505.935 km2, con una poblacion de 47.332.614
personas, se encuentra en la posicion 30 de la tabla de poblacion, compuesta por 196 paises y presenta una
moderada densidad de poblacion, 94 habitantes por km2.

Su capital es Madrid y su moneda euros.

Espafia es la economia numero 15 por volumen de PIB. Su deuda publica en 2019 fue de 1.188.859

millones de euros, con una deuda del 95,5% del PIB. Su deuda per capita es de 25.117€ euros por habitante.

La Gltima tasa de variacion anual del IPC publicada en Espafia es de febrero de 2021 y fue del 0%. Espafa

destaca por estar entre los paises con mayor tasa de desempleo del mundo

El PIB per céapita es un muy buen indicador del nivel de vida y en el caso de Espafia, en 2020, fue de

23.640€ euros, por lo que se encuentra en el puesto 35 de los 196 paises del ranking de PIB per capita.

En cuanto al indice de Desarrollo Humano o IDH, que elabora las Naciones Unidas para medir el progreso
de un pais y que en definitiva nos muestra el nivel de vida de sus habitantes, indica que los espafioles

tienen una buena calidad de vida.

Espafia se encuentra en el 30° puesto de los 190 que conforman el ranking Doing Business, que clasifica

los paises segun la facilidad que ofrecen para hacer negocios.

En cuanto al indice de Percepcion de la Corrupcion del sector pablico en Espafia ha sido de 58 puntos, asi

pues, se encuentra en el puesto 41 del ranking de percepcion de corrupcion formado por 180 paises.*

13 bbvaresearch.com/publicaciones/espana-la-economia-del-pais-ante-el-2021/
14 https://datosmacro.expansion.com/paises/espana
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3.1.4 Entorno Tecnoldgico

Este aspecto toma especial relevancia debido a la naturaleza de Schneider Electric, ya que tiene como
“core” la innovacion tecnologica, por tanto, vamos a exponer los principales cambios y tendencias en la

tecnologia del 2021 que tendran gran influencia en nuestro modelo de negocio.

El afio 2020 ha sido un periodo de tiempo complicado para todo tipo de sectores. El tecnoldgico no ha sido
uno de los mas perjudicados por el efecto de la pandemia global, pero si ha sufrido una transformacion
evidente en muchos aspectos, 0 ha supuesto que los procesos de transformacion en curso se hayan

acelerado o se hayan parado de un modo mas o menos brusco.

Ya desde la suspension del Mobile World Congress se empezaron a notar los efectos de una emergencia y
crisis sanitaria que ha afectado especialmente a las dindmicas de trabajo presencial, las reuniones, los viajes

de negocios o las ventas de soluciones tecnoldgicas y las ofertas de servicios.

Herramientas como Teams de Microsoft 0 Zoom han irrumpido en nuestra cotidianeidad de un modo
abrupto, al tiempo que las herramientas para teletrabajar, tele-estudiar o para pasar, desde una perspectiva
amplia, de la presencia a la telepresencia, han sido adoptadas o impuestas sin mucho margen para
refinamientos en aspectos como el de la seguridad o ciber-seguridad.

Panorama global

Segun IDC, las inversiones en transformacion digital a escala global alcanzaran los 6,8 billones de délares
entre 2020 y 2023y, para 2020, el 65% del PIB global habré sido digitalizado.

De acuerdo con la consultora, centrandonos en la industria IT para el afio 2020 y 2021, y como parte del
informe anual de CompTIA para la industria IT, los ingresos globales del sector TI alcanzaran los 4,8
billones de dolares en 2020 y llegaran a los 5 billones en 2021. Es cierto que las previsiones iniciales (de
febrero de 2020) para el sector Tl en 2020 eran de 5,2 billones de ddlares, pero los datos muestran que, a
pesar de la convulsion inicial, el sector de las Tecnologias de la Informacion ha sabido recomponerse y

convertirse en un pilar esencial de la reconstruccion de un mundo presencial en otro telepresencial.
Dimensionando el espacio de trabajo y los procesos

Uno de los retos a los que se enfrentan las empresas que han mantenido o aumentado su actividad en los
tiempos del coronavirus, es el de reducir el nimero de trabajadores que pueden compartir un espacio
laboral, al tiempo que aumentan las necesidades. Sectores como el transporte o la logistica, sin ir mas lejos,
han visto como su actividad se ha incrementado notablemente, al tiempo que muchos negocios han visto

cémo sus clientes han pasado de la atencién presencial a la atencion online.
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Los pedidos online pueden llegar a cualquier hora del dia, y no necesariamente de uno en uno como sucede
en un comercio presencial. Las oportunidades de negocio aumentan, pero siempre y cuando no haya que
contratar a mas empleados para atender los procesos de compra o contratacion de servicios. Son procesos
mecénicos y susceptibles de automatizacion, que en un modelo presencial de atencién al cliente no interesa

automatizar de facto, pero que en un modelo online si interesa gestionar mediante robots de software.
Las tendencias

De hecho, la automatizacién es una de las tendencias esenciales del sector Tl para 2021. Veamos algunas

de ellas y cdmo encajan en un mundo que esta cambiando de un modo més relevante y rapido que nunca.

Ni siquiera los grandes conflictos bélicos del siglo pasado pueden compararse al fendmeno de la pandemia
global: el distanciamiento social, los confinamientos o la suspension por tiempo indefinido de actividades
como el turismo o los viajes han sido factores de disrupcion en sectores como el turismo, el transporte, la
hosteleria o la industria en un entramado de efectos colaterales y reacciones en cadena que afectan de

formas impredecibles a la economia.
Automatizacién robotica de procesos 0 RPA

La automatizacion de procesos o Robotic Process Automation (RPA) se ha erigido como una de las areas
de mayor crecimiento dentro del sector TI. Se trata de automatizar aquellas tareas repetitivas y sistematicas
que se llevan a cabo de forma habitual como parte de una actividad laboral frente a una o varias

herramientas de software.
Inteligencia Artificial e ingenieria de 1A

La IA no es una disciplina nueva, pero necesita de elementos adicionales para que pueda aprovecharse de
un modo efectivo y salir de la fase experimental actual. De ahi que una de las tendencias para 2021 sea la

ingenieria de 1A.
De la seguridad a la ciberseguridad

Unos de los problemas asociados a “sacar” el trabajo de la oficina y llevarlo a los hogares o a los centros
de coworking ha sido el de la gestion de la seguridad en las conexiones o en los propios equipos y
dispositivos. Ademas, muchas de las plataformas de teletrabajo se han llevado o se estan llevando a la

nube desde configuraciones “on premise”.

Todo ello hace que las politicas de seguridad tengan que llevarse desde las organizaciones a los propios

usuarios y a sus equipos y dispositivos empleados para conectarse remotamente o a los servicios en la
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nube. Con la adopcion del modelo telematico de trabajo, muchas empresas han desplegado soluciones
fragiles y vulnerables, expuestas a ciberataques y vulnerabilidades que es necesario eliminar de cara a
hacer que los costes asociados con la seguridad no aumenten por encima de los beneficios que aporta.
Segun Cyber Defense Magazine, en 2020 los costes asociados a brechas de ciberseguridad ascenderan a
cinco billones de dolares.

Operaciones desubicadas o “Anywhere operations”

Este afo se ha visto como se ha llevado el trabajo desde la oficina hasta el hogar. Este concepto se esta
generalizando de modo que las empresas puedan disefiar modelos Tl aptos para que los trabajadores
desarrollen su actividad desde cualquier lugar y aptos para llevar los servicios y herramientas de trabajo a

los empleados estén donde estén y usen las herramientas de trabajo que usen.

Es decir, los servicios y herramientas tienen que estar disponibles tanto en ordenadores como tabletas o
maviles entre otros dispositivos. Esta tendencia esta relacionada con la siguiente: la adopcién de la nube

como plataforma y el modelo “as a service”.
Adopcion de soluciones cloud y el modelo “As a Service”

La nube se ha mostrado de gran utilidad para llevar negocios de cualquier tamafio a un modelo
deslocalizado de un modo réapido y &gil. Llevando las herramientas de trabajo a la nube, las organizaciones
han hecho posible que los trabajadores puedan desarrollar muchas de sus tareas incluso desde equipos
como los Chromebooks sin mayores requisitos que una conexién de Internet veloz y de baja latencia, ya
sea de fibra 0 4G/5G.

Ademas, las empresas han sido capaces de llevar al espacio del eCommerce sus productos y servicios sin
necesidad de invertir en infraestructuras TI propietarias, adoptando modelos de inversion escalables y
progresivos capaces de adaptarse a la demanda de forma dindmica. El modelo cloud y “as a service” ha

sido esencial para las pequefias empresas.
5G, el momento de empezar a ver su verdadero potencial

De momento, 5G aporta poco mas que un ancho de banda superior a LTE y una latencia también mejor.
Pero es de esperar que en 2021 empecemos a ver servicios que solo son posibles usando tecnologias 5G,

gue empezaran a usar tecnologias Stand Alone o SA frente a la NSA actual.

Sectores como las comunicaciones criticas, los servicios de telecomunicaciones para control remoto de

infraestructuras o para trabajo colaborativo en campos como la medicina precisan de tecnologias 5G SA
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con el network slicing. En 2021 deberiamos ser testigos de proyectos piloto que avancen modelos de
negocio y servicios comerciales mas adelante en segmentos como la industria, la medicina, el transporte o
la gestion de infraestructuras. EI gaming en la nube, por ejemplo, solo es factible en movilidad usando 5G.
LTE es insuficiente para un despliegue masivo de este tipo de servicios. Otro tanto sucede para la

conduccidn asistida o0 autbnoma.
Computacion en el edge: cuando la nube no basta

La nube y cloud computing son tendencias con entidad propia, pero no siempre es posible satisfacer las
necesidades de baja latencia o seguridad o disponibilidad que algunos servicios demanda usando cloud
computing bajo un modelo de acceso a infraestructuras ubicadas en centros de datos a cientos o miles de

kildbmetros.

La computacion en el edge se sustenta sobre el despliegue de centros de datos “nano” o “micro” en
localizaciones proximas a los servicios propiamente dichos. Se reduce la latencia, se optimiza el ancho de
banda y los procesos exigentes como los que necesitan tiempo real o casi tiempo real tienen mas visos de
cumplir con las especificaciones que se disefien para cada servicio dado. Es una tendencia en campos como

el 10T para analizar y procesar datos.
Del 10T al Internet of Behaviors o 10B

Esta es una tendencia muy reciente y emergente que hace referencia al uso de los datos personales sobre
biometria, sensores como los de las pulseras de actividad, datos sobre estilos de conduccion en los
vehiculos, rutinas de actividad diaria, etcétera, para ofrecer servicios personalizados y a medida. Por
ejemplo, una persona con una actividad fisica frecuente podria tener ventajas en las bonificaciones de su

seguro de salud.®®

3.1.5 Entorno Ecologico

El entorno ecoldgico sostenible supone otro punto estratégico para Schneider Electric ya que en ello se
basa su propuesta de valor, por tanto, expondremos los principales factores a tener en cuenta.

La lucha contra el cambio climéatico es un desafio urgente. La Comision Europea ha propuesto The
European Green Deal, el cual promueve una nueva estrategia de crecimiento destinada a transformar la
UE en una sociedad equitativa y prospera que mejore la calidad de vida de las generaciones presentes y

venideras con una economia moderna, eficiente en el uso de los recursos y competitiva, en la que habra

15 https://www.interempresas.net/TIC/Articulos/321408-Tendencias-tecnologicas-para-2021.html
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una reduccion del 60% de las emisiones de gases de efecto invernadero en 2030 y neutralidad de carbono
en 2050. Para conseguir tal objetivo, sera crucial que todos los sectores de la economia tomen acciones
como la descarbonizacion del sector de la energia o asegurando que los edificios sean energéticamente

més eficientes.

Los inmuebles de todo tipo (viviendas, lugares de trabajo, escuelas, hospitales, bibliotecas u otros edificios
publicos) son los mayores consumidores de energia de la UE y se encuentran entre los principales emisores
de didxido de carbono. En su conjunto, los edificios son responsables del 40% del consumo energético de

la UE y del 36% de las emisiones de gases de efecto invernadero, generadas

principalmente durante su construccion, utilizacion, renovacion y demolicion. Por lo tanto, los objetivos
establecidos en The European Green Deal tendran un gran impacto en la industria de la construccion. En
la actualidad, aproximadamente el 75% del parque inmobiliario de la UE es ineficiente desde el punto de

vista energético.

Algunas de las acciones que se estdn tomando en Espafia se incluyen en el Plan Nacional Integrado de
Energia y Clima (PNIEC) 2021-2030 el cual establece las lineas de actuacion para contribuir en los
objetivos de la UE. Las medidas en materia de eficiencia energética, el PNIEC plantea mejorar la eficiencia
en la energia primaria un 39,5 % en 2030. Para cumplir esta meta, requerira actuar en la envolvente térmica
de 1.200.000 viviendas a lo largo del periodo, renovar las instalaciones térmicas de calefaccion y agua
caliente sanitaria (ACS) de 300.000 viviendas/afio y del parque de edificios publicos de la Administracion
General del Estado (AGE) por encima de 300.000 m2/afio, extendiendo esta actuacion a las

Administraciones Autondmicas y Locales.

Tanto la nueva edificacion como la reconstruccién de inmuebles existentes (en su mayoria con mas de 20
afios y con amplios margenes de mejora en cuanto a sostenibilidad) deben repensarse basandose en 3

premisas para alcanzar un 6ptimo rendimiento:

e Planes de movilidad sostenible. La fiscalidad favorable al uso a la eco-movilidad y el desincentivo
a los vehiculos de combustion ayudaran en gran medida a la implantacién del vehiculo eléctrico.
Si se tiene en cuenta también la tendencia de las ciudades a recuperar las calles para sus ciudadanos
se espera un augmento de un transporte publico libre de emisiones con el hidrogeno y la electricidad
como principales vectores.

e Produccién de energia renovable. Los sistemas tendran que estar preparados para basarse en la

generacion de energia renovable local y trabajar con fuentes de energia propias, conectadas a redes
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eléctricas modernas y digitalizadas, para aumentar la resiliencia total del sistema (Se estima llegar
a un 40% de generacion renovable a nivel mundial en 2040).

e Los edificios deberan volverse totalmente eléctricos y ultra — eficientes. Los sistemas de
climatizacion por electricidad son notablemente mas eficientes que los sistemas tradicionales, y
altamente competitivos, especialmente cuando se asocian al aire acondicionado. La intensidad de
energia promedio se sitda en 150 kilowatts / hora por metro cuadrado por afio, cuando el consumo

optimo seria de 50 kWh/m2/afio.

Por tanto, este entorno va a favorecer el crecimiento de nuestro negocio ya que va alineado con nuestros

objetivos como empresa.*®

3.2.  Anadlisis del sector

3.2.1 Descripcion del sector
Schneider Electric pertenece al sector de la industria manufacturera, en concreto a la fabricacion de

aparatos de distribucién y control eléctrico.

El sector de fabricacion de material y equipo eléctrico fabrica 8 categorias de productos, con una
facturacion anual que alcanz6 aproximadamente los 3.000 M€ en 2018. El sector destaca sobre la media

de la industria manufacturera en ratios de productividad, valor afiadido y retribucion del personal.

Principales indicadores econémicos de sectores representativos de la industria manufacturera en 2016(1)

Productividad(2) Tasa valor anadido(2) Gastos de personal medios(2)
(k€/persona) (k€/persona)
Bienes de equipo
eléctricos!(3) 29,1%
Automocion

" Plasticos 31,3%
aquinaria y .
otros equipos 33,0%
Electrénica y TIC 34,8%
33,7%

Productos
metalicos

Textil 28,7%

Madera y corcho

24

Total industria Total industria Total industria
manufacturera manufacturera manufacturera

Destacar en ratios de productividad y valor afiadido le permite ser competitivo en mercados internacionales y

exportar aproximadamente el 50% de su produccion

llustracién 19: Indicadores del sector

El porcentaje de importaciones y consumos intermedios son similares a la media de la industria

manufacturera, mostrando un fuerte efecto tractor sobre proveedores nacionales.

16 Propuesta de valor para sector residencial, Schneider Electric.
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Desglose de la oferta a precios basicos por sector representativo en 2016
%
(%) Consumos Importaciones

intermedios(™* (%) - El sector presenta un efecto

indirecto similar al de otras
industrias relevantes como la
automocion

Bienes de equipos eléctricos(?)
Productos metalicos
Automocién

Caucho y plastico
Maquinaria y
otros equipos
extil

Electrénica y TIC

= En algunos productos, como
estructuras y aparellaje, el 70-
80% de los aprovisionamientos
73% son de origen espaiiol®)

Madera y corcho 73% - En la medida de lo posible, los
proveedoras se encuentran en
50,0 31,2 la regidn de influencia del
Total industria Total industria fabricante
manufacturera manufacturera

Destacar en ratios de productividad y valor afiadido le permite ser competitivo en mercados internacionales y
exportar aproximadamente el 50% de su produccion

lHustracion 20: Consumo-Importaciones

Ademas, el sector presenta proporcionalmente una inversion en I+D cerca de 2 veces respecto a la media

de la industria manufacturera

Indicadores de dedicacion de fondos a I+D en 2017 Lineas representativas de investigacion
(%) en redes inteligentes
Gasto en personal de I+D Gasto total en I+D
sobre facturacion sobre facturacion
(%) (%)
Bienes de equipos Existen
eléctricos fabricantes de
Electrénica y TIC 12,1% _equipos
Maquinaria y eléctricos que
otros equipos dESStL;a;eulra‘ 3-
Automocién facturacion
total a I+D(®)

Textil

Caucho vy plastico

Productos
metalicos

0,:&%

Madera y corcho 0,4‘:'/.1

|-| |E| |I))| |D|

A
1,9% 0,6%
Total industria Total industria
manufacturera manufacturera

llustracion 21: 1+D del sector

El sector se enfrenta principalmente a tres retos:

1. Recuperacion de la actividad de forma sostenible tras la crisis econdmica y pandemia global
2. Competencia de productos de bajo coste de otros paises

3. Necesidad de regulacion estable y favorable a la digitalizacion y modernizacion?’

7 https://www.enerclub.es/file/77wBWvag6rdVHNDHT8307A
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3.2.2 Analisis de las fuerzas competitivas

A continuacion, vamos a realizar el analisis de las fuerzas competitivas del sector.
Productos sustitutivos

Tal y como se ha comentado antes, uno de los principales retos es la competencia de productos de bajo
coste de otros paises. Las importaciones desde paises como Asia y Turquia han aumentado drasticamente
a lo largo de los dltimos afios debido al bajo coste de fabricacion. Determinados equipos presentan
margenes muy bajos y riesgo de comoditizacion, haciendo facil su sustitucion por otros productos de coste

mucho mas reducido.®
Amenaza de nuevos competidores

Respecto a los nuevos competidores es improbable que surjan algunos debido a las grandes barreras
existentes, la principal es la gran inversion econdmica que se debe realizar para empezar con la actividad
industrial manufacturera y luego se necesita mucho personal desde la linea de produccion hasta marketing

y ventas, entre otros, ademas los actuales actores tienen mucho poder en el mercado.
Poder de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacion sobre los que participan en un sector industrial
amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o servicios. Los proveedores
poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un sector industrial incapaz de repercutir los aumentos de

COSto con sus propios precios.

El grado de poder de negociacion de los proveedores es simétrico al de los clientes, dependiendo de su

nivel de concentracion y del grado de diferenciacion de sus productos.
Poder de los compradores

Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de precios, negociando por una calidad
superior 0 mas servicios y haciendo que los competidores compitan entre ellos. El poder de cada uno de
los grupos importantes de compradores en el sector industrial depende de varias caracteristicas de su
situacion de mercado y de la importancia relativa de sus compras al sector en comparacion con el total de

Sus ventas.

18 https://www.enerclub.es/file/77wBWvag6rdVHNDHT8307A
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Un solo cliente da lugar a una situacion de monopolio en la que el poder de negociacion esta en manos de
ese cliente. En consecuencia, el poder de negociacion de los clientes vendra dado en funcion del nivel de
concentracion de estos y también depende del grado de diferenciacion de los productos ya que el poder de
negociacién de los clientes aumenta a medida que el grado de diferenciacion de los productos disminuya.

Rivalidad competitiva

La rivalidad entre los competidores existentes da origen a manipular su posiciéon, utilizando tacticas como
la competencia en precios, batallas publicitarias, introduccion de nuevos productos e incrementos en el
servicio al cliente o de la garantia. La rivalidad se presenta porque uno o mas de los competidores sienten
la presidn o ven la oportunidad de mejorar su posicion. En la mayor parte de los sectores industriales, los
movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables sobre sus competidores y asi se
pueden incitar las represalias o los esfuerzos para contrarrestar el movimiento; es decir, las empresas son
mutuamente dependientes. Esta rivalidad dependeré de la estructura del sector y de los posibles acuerdos

entre competidores.®

3.2.3 Mapa de los grupos estrategicos
Para analizar las empresas del sector podemos ayudarnos del mapa de los grupos estratégicos para tener

una idea visual de cdmo estan categorizadas.

PRECIO

ARBR .
ADP»® simon
1 legrand

v

CALIDAD

lustracion 22: Mapa grupos estratégicos

Bhttps://www.monografias.com/trabajos103/oportunidades-manufactura-servicios-sector-electrico/oportunidades-
manufactura-servicios-sector-electrico2.shtml
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3.2.4 Factores clave

Unos de los factores que siempre ha mantenido a Schneider Electric como referente del sector es su
capacidad de innovar y cambiar las cosas, actuando como lideres.

El principal factor que va ser decisivo para obtener mayor cuota de mercado en el futuro y diferenciarse
de la competencia es basar el modelo de negocio en el cliente, manteniéndolo en el foco de negocio, asi
como basar el desarrollo de productos en tecnologias digitales y sostenibles, es por eso, que Schneider
Electric se va a diferenciar todavia mas, ya que el fruto del presente trabajo final de grado tiene como
objetivo impulsar la transformacion de un negocio B2B a un B2C con la digitalizacion y la sostenibilidad

como nucleo de la propuesta.

3.3. Analisis del mercado

En el siguiente apartado vamos a realizar un breve andlisis del mercado de actuacion de la empresa, en
este caso, el sector de manufactura eléctrica y distribucién de material eléctrico, teniendo en mente el

objetivo del presente trabajo final de grado que es la renovacion del hogar.

3.3.1 Anadlisis de la competencia

Para realizar un anélisis de la competencia nos vamos a dotar de una matriz de competidores para tener
una comparacion clara y concisa detallando a que publico objetivo se dirige cada empresa, asi como sus

puntos fuertes y flojos.
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- | (] Olegrand | gimon

Profesionales de Profesionales de Profesionales de distribucion e

Cliente distribucion e distribucion e instalacion instalacion de material

objetivo instalacion de de material eléctrico eléctrico
material eléctrico
Schneider Electric Legrand es una Simon es una multinacional de
es lider del sector multinacional que ofrece origen espafiola que ha
de la distribucién una amplia gama de durante muchos afios ha sido
eléctrica debido a productos dénde la lider en el sector residencial.
su gran potencial mayoria se centran en el
que ha ido sector residencial y Cuenta con una fuerte
desarrollando a lo proteccion eléctrica, presencia en el mercado de
largo de su historia especializandose en estos. Espafia por sus origenes y
adquiriendo otras tiene buenas relaciones con la

PuNtos empresas que ahora | Ofrece soluciones mayoria de distribuidores e

fuertes forman parte de la integradas incluyendo instaladores.
cartera de sus software y hardware de
productos, asi calidad con una poderosa Se centra en el mercado
como una red apuesta por la innovacion residencial y proteccién
global de partners industrial cosa que hace que
distribuidores su producto sea de alta
apostando por la calidad.
calidad y el valor
de los productos.
El ser una de las Legrand se especializa en Simon se centra en los
empresas mas el mercado residencial e mecanismos eléctricos cosa
grandes dificulta la industrial, cosa que hace que ha hecho que se quede
definicién de que su popularidad frente atras en innovacion y cartera
planes estratégicos los otros competidores de productos.

Puntos a la hora de lanzar mas grandes dentro del

débiles nuevos productos o sector disminuya y se vea Deberia impulsar la creacion
promociones en impactada su cuota de de productos mas digitales, asi
todos sus paises de mercado. como diversificar sus ingresos
actuacion ya que a través de otros productos.
requiere mucha
inversion.

Tabla 1: Matriz de competidores
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3.3.2 Consumidor

En este punto trataremos el perfil del consumidor al que queremos dirigirnos. Para ello vamos a utilizar un
mapa de empatia para observar las necesidades del cliente final con el actual modelo B2B y usaremos
también el método de las 5 W (Who, What, When, Where, Why).

Piensa que el
proceso de la reforma
provoca muchos

inmobiliario esta en una

Oye que ahora burbuja

hay muchas
promociones

-

/ Dice que va a

Think and Feel?

Se siente desubicado
ante la falta de
desinformacion

residuos
Piensa en que nacesita
Qye que &l reformar sucasa
proceso es muy
largo
Hear? -
Oye que el sector  w

Cree que es un proceso
muy tedioso

| Piensa que es muy caro
reformar su casa

Ve que hay muchas
empresas

»

See?

Observa que se estan
realizando muchas
reformas

Observa mucha gente
asta pensando en
reformar su casa

Dice que quiere
que el vendedor

Oye gue hay f le transmita
mucho fraude < relormar su casa seguridad y
Dice que quiere confianza

Dice quevaa

gente profesional buscar la mejor

Say and Do.

y atenta calidad/precio
Pain Gain
. . Deseaun precio
- . Teme de un - -
Tiene miedo a ser Teme a un precio proceso large y mag:izr:ss no De;ii#;égg;c'o ajustado y acorde Quiere una casa
engafiado desorbitado : . P ¥ “con la calidad bonita y nueva
tedioso sean de calidad eficaz

ofrecida

[+

llustracion 23: Mapa de Empatia?

20 Empathy Map - VP Online (visual-paradigm.com)
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Desea tener
feedback
constante y
directo con &l
reformista

Dessa tener un
servicio de
atencion

xcelente

Pagina



https://online.visual-paradigm.com/app/diagrams/#diagram:proj=0&type=EmpathyMap&gallery=/repository/83ebef1d-c5c6-4096-81af-3cef7d1e363e.xml&name=Empathy%20Map

+

Alberto Revilla Morla ¥ U Universitat de Lleida
. Escola Politécnica Superior
The new go to market in a new energy landscape — Green Home A4 Gampus
Igualada-UdL
1. Who?

En principio, al tratarse de un modelo de negocio B2B los consumidores son otras empresas, no obstante,
con el objetivo de la transformacion a un modelo B2C analizaremos los potenciales consumidores como

usuarios finales.

Tal y como se venia diciendo en los puntos anteriores la transformacién de negocio B2C implica el enfoque
en un cliente final, con un perfil mayoritariamente familiar con intencion de renovar su hogar, el cual

independientemente del sexo se sitda en una edad de entre 30-50 afios en lineas generales.
2. What?
Analizando las necesidades del cliente se podrian destacar las siguientes:

e Buena relacion calidad/precio

e Atencion al cliente personalizada y cercana

e Implicacion durante todo el proceso de reforma

e Que el proceso de reforma no se alargue ni sea tedioso
e Servicio post venta eficaz

e Solucion integrada con un Unico precio

3. When?

Tal y como se analizard mas adelante se ha detectado una estacionalidad en cuanto a la realizacion de

reformas, por tanto, es méas probable que se realice una reforma en los meses de marzo, abril, mayo y junio.
4. Where?

En cuanto a la ubicacién del cliente, no hay una que destaque sobre otras, la peticion del cliente dependera
de la antigliedad de su casa, normalmente podriamos deducir que se tratard de ubicaciones donde la
vivienda sea mas antigua como en el centro de las ciudades o en los pueblos, dado que este proyecto se
centra en viviendas unifamiliares, se puede deducir que las ubicaciones mas frecuentes seran en pueblos o

a las afueras de estos.
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La razon principal es por el deterioro de la vivienda por el paso del tiempo, no obstante, una de las razones

con mucho tiempo es por el avance de las Smart home, que requiere de una vivienda inteligente que se

adapte a las demandas energéticas, que este interconectada con todos sus elementos y sea sostenible

reduciendo el impacto con el medio ambiente.

A continuacion, observamos el buyer persona de acuerdo a lo presentado hasta ahora:

Puesto

Empleado de categoria mediz

Edad
Entre 35 y 44 afios

Nivel de educacion mas alto
Secundario o equivalente

Redes sociales

o
ing

Tamaho de la organizacion

Entre 10 y 500 empleados

Cliente reforma

Canal favorito de comunicacién

« Teléfono
« Correo electrénico
« Redes sociales

« En persona

Metas u objetivos

Poder ascender en su empresa y tener una buena calidad de vida en una vivienda agradable
=

donde pasar tiempo con su familia

Obtiene informacion a través de

Obtiene informacién del sector de reforma acudiendo al distribuidor/instalador mas cercano,
ademas de buscar opiniones y caracteristicas en foros, redes sociales, tiendas de e-commerce,

bricolage y amigos
Intereses

« Le gusta la tecnologia

« Tiene varias suscripciones a plataformas de streaming
« Esta a la Gltima de articulos del hogar

« Realiza deporte

« Esta muy interesado en reformar y domotizar su hogar

Dificultades principales

Las principales dificultades del cliente suelen venir por el desconocimiento de la solucién de las

empresas seguido con un precio elevado por un servicio muy deslocalizado y el tener que

"buscarse la vida"

¢ Qué necesita?

Necesita una atencion personalizada sin necesidad de tener que ir al distribuidor o electricista

cada vez que necesita algo. Necesita una solucion integrada con un Unico precio

Ilustracion 24: Buyer Persona?*

2 Generador de buyer personas (hubspot.es)
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3.4. Andlisis DAFO

Para finalizar con el anlisis externo, procederemos a la realizacion del DAFO.

L Amenazas Oportunidades

Cliente multimarca Mercado saturado
Numerosos competidores Capacidad de innovacion y disrupcion
Precios agresivos Tendencia a la industrializacion de la
Empresas emergentes construccion
Distribuidores e instaladores competitivos Clientes receptivos

Nuevas tecnologias BIM y Smart home

Sistema anticuado y poco &gil Empresa innovadora y disruptiva
Enfoque en el canal y no en el cliente Buena atencion al cliente
Precio elevado Mejor calidad del mercado
Poca capacidad de decision sobre cliente final Gran capacidad de financiacién e innovacion
Elevado nimero de transacciones Buena posicion en el mercado
Tabla 2: DAFO

4. PLAN ESTRATEGICO

4.1. Mision, Vision y Valores
Vamos a empezar hablando de las principales caracteristicas que tiene Schneider Electric tal como son la

mision, la vision y los valores.

La principal misién de Schneider Electric es empoderar a todos en obtener el maximo rendimiento de la
energia, ayudando a las personas y organizaciones a ser mas productivos y mas sostenibles a través de una
oferta de productos, servicios y soluciones que cumplan con las expectativas de los clientes y sea mas

segura, mas sencilla, mas eficiente y més innovadora.

De acuerdo con su visién lo que mas destaca es alcanzar mas con menos, ser mas eficientes en la gestion,
reduciendo la complejidad de los procesos y aumentar el potencial como empresa, reduciendo al mismo

tiempo el impacto medioambiental de la actividad en pro del desarrollo sostenible.

Los valores que representan a Schneider Electric son muy amplios debido a que es una empresa que mira
hacia el futuro y apoya a todos los colectivos oprimidos, si tuviésemos que destacar algunos de los valores

serian la inclusion, la diversidad, el empoderamiento, los estandares abiertos, integridad y eficiencia.?

22 https://www.se.com/es/es/about-us/company-profile/
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4.2.  Implantacion nuevo modelo de negocio Lean Canvas

En este apartado realizaremos un pequefio dashboard con la técnica de Lean Canvas para tal de tener una

imagen visual de como vamos a desarrollar el modelo de negocio.

En primer lugar, la mayor problematica que presenta Schneider Electric es que la generacion de demanda
se encuentra centrada en manos del instalador, quien realizara la instalacion de los productos. Esto supone
un gran problema ya que la edad media del instalador en Espafia se sitda en torno de 45-55 afios, cosa que
hace que estos individuos no cuenten con unas buenas competencias digitales haciendo mas dificil llegar

a mas publico, ademas de una poca capacidad comercial para vender un producto con valor afiadido.

Otros problemas que nos encontramos son la poca visibilidad de cara al consumidor final que tiene

Schneider y la oferta de nuevos productos sostenibles que el mercado no esta acostumbrado a ofertar.

Debido a esta problematica nace la idea de cambiar un modelo de negocio el cual normalmente es B2B
(Business to Business) a un modelo B2C (Business to Consumer) y realizarlo a través de un e-commerce
adaptandonos a la época de cambio que estamos viviendo con la evolucion de la industria 4.0 y apoyando

la digitalizacion tal y como tiene Schneider Electric como mision corporativa.

Problem Solution Unique value proposition Unfair advantage Customer segments

Poca Cambiar
visibilidad aun

usuario final modelo
B2C Contamos con una

hogar maxi do 2 dilatada experiencia y :
Geriaracian de y optimizando el gasto somos lideres en la gestion ConS_UmldOI'
demanda en energético siendo mas energética y en el sector final

manos electricista focus en
Consumidor sostenibles

e-commerce

Nuevos
productos

Existing alternatives Key metrics High level concept Channels Early adopters

. Personas
Schneider Electric RRSS il e
Empresas como _ MKT quieran
TechBuddy, planreforma, e-commerce = reformar
Amazon para SUCasa  parsonas
material eléctrico MKT que se
SEO/SEM [ Afiliacion construyan
una casa

- Revenue streams

Plataforma e- v1
commerce

Marketing Clientes Publicidad

—

llustracion 25: Lean Canvas®

23 Miro, https://miro.com/app/board/09J_IQsV7IA=/
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Resumiendo, el principal modelo de negocio va a ser la creacion de un e-commerce B2C, con el
consumidor final como objetivo, a través del cual se van a ofertar soluciones sostenibles y digitales como

son su oferta Wiser y Wiser Energy Center, con sus respectivas métricas y técnicas correspondientes.?

5. PLAN DE MARKETING

A continuacion, en el plan de marketing plantearemos las cuestiones relacionadas con el marketing
estratégico y operativo con sus respectivos KPIs, para tal de tener una buena cuota de mercado, asi como

atraer, captar y fidelizar a los prospectos clientes.

5.1. Estrategia competitiva

Para referirnos a la estrategia competitiva se debe saber que Michael Porter define como estrategia
competitiva al conjunto de acciones ofensivas y/o defensivas que se ponen en marcha para lograr una
posicion ventajosa frente al resto de los competidores. El objetivo de la estrategia es consolidar una ventaja
competitiva que se sostenga a lo largo del tiempo y se obtenga una mayor rentabilidad.

Por tanto, siguiendo la matriz de estrategias genéricas de Michael Porter podemos observar las siguientes

estrategias?®:

o TODO UN
2 SECTOR

()

-

<

[+ 4

-

w

w

o

2

5 it Diferenciacion Segmentacion con
3 SEGMENTO enfocada a un enfoque de costos

segmento bajos

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTO
VENTAJA ESTRATEGICA

llustracién 26: Matriz Michael Porter

24 https://marketing4ecommerce.net/metricas-en-ecommerce/
%5 as estrategias genéricas de Michael Porter v el plan de marketing (titular.com)
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Una vez planteadas las estrategias genéricas de las cuales disponemos, vamos a aplicarlas a nuestro caso.

En primer lugar, siguiendo con los valores de Schneider Electric podemos asegurar que quieren ser lideres
y referentes del sector eléctrico, ademas se quiere que Schneider sea percibida como “top of mind” de los
usuarios y exprese méaxima calidad. Por tanto, siguiendo estas directrices la estrategia mas adecuada para
el caso que nos concierne seria seguir una estrategia de diferenciacion logrando los objetivos propuestos

con sus respectivas ganancias:

Objetivos

o Ofrecer una propuesta de valor mas atractiva que la competencia
e Fidelidad en el cliente

e Producto con diferentes cualidades

e Aportar més valor

¢ Innovacion, tecnologia, disefio y marca en el “core” del negocio
Ganancias

v" Los clientes eligen por considerar la marca mejor
v Menor sensibilidad al precio

v Mayor margen de beneficio

v Mayor presencia en el mercado

v" Lograr ser el “Top of mind”

5.2. Estrategia de crecimiento

Una vez definida la estrategia general que se va a seguir, definiremos la estrategia de crecimiento, es decir
la relacion que existe entre producto-mercado, para maximizar el rendimiento empresarial y obtener

beneficios enfocando los recursos de los que se disponen.

Para ello, vamos a basarnos en la matriz de lgor Ansoff?:

% Matriz de Ansoff, estrategias de crecimiento | Roberto Espinosa
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PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE |
NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

72
O
(]
<
O
1 4
m
=

lHustracion 27: Matriz Igor Ansoff

Tal y como hemos dicho, la matriz relaciona el mercado con los productos, es por eso que vamos a analizar

nuestra situacion y elegiremos la estrategia de crecimiento que mas se ajuste.

Para hacer referencia al mercado, se trata de un mercado bastante clasico que lleva presente en la sociedad
durante mucho tiempo, no obstante, es muy cambiante debido a los avances tecnolégicos y la evolucion
de la sociedad hacia un mundo mas digital, por tanto, estariamos hablando de un mercado actual el cual
esta demandado cambios y adaptaciones acorde al avance social con la aparicion de nuevos productos y

tecnologias.

Tras el andlisis anterior podriamos concluir que la estrategia de crecimiento adecuada en nuestra situacion
seria la estrategia de desarrollo de nuevos productos, en la que la empresa desarrolla nuevos productos
para los mercados en los que opera actualmente, los cuales estan en continuo movimiento y constante
cambio, por eso es necesario el lanzamiento o actualizacion de nuevos productos para satisfacer las nuevas

necesidades generadas por dichos cambios.
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5.3. Mercado objetivo y estrategia de segmentacion

Finalmente, una vez definidas la estrategia estratégica y la estrategia de crecimiento, vamos a definir la
estrategia para llegar al cliente de manera mas efectiva y eficiente.

Como se ha visto anteriormente nuestro mercado objetivo se trata de personas (usuarios finales) que estan

pensando reformar su vivienda, por tanto, se nos presentan las siguientes estrategias®’:

1. Estrategia Indiferenciada (o marketing de masas)

a. A pesar de haber identificado diferentes segmentos con diferentes necesidades, la empresa
opta por dirigirse a ellos con la misma oferta, para intentar conseguir el nimero maximo de
posibles clientes.

b. Productos més estandarizados.

c. Ventajas en costos por aprovechar economia de escala.

d. Dificultad en satisfacer las necesidades de todos los consumidores adecuadamente.

2. Estrategia Diferenciada

a. Dirigidaa los diferentes segmentos de mercado que hemos identificado, pero con una oferta
diferente para cada uno de ellos. Aunque esta estrategia tiene un coste mayor, nos permitira
satisfacer las necesidades concretas de cada segmento seleccionado.

b. Amplia gama de productos.

c. Aumento de la demanda global pero también de los costes.

d. Disponer de recursos, asegurarse que todos los segmentos seran rentables, y que sus propios
productos no competiran entre si.

3. Estrategia Concentrada

a. Dirigida unicamente con una sola oferta a aquellos segmentos que demanden dicha oferta,
evitaremos distribuir nuestros esfuerzos en otros segmentos.

b. Recomendable en empresas pequefias 0 de nueva creacién porque permite dedicar los
recursos limitados de una manera mas eficiente, centrandose en consumidores de algun

segmento que tal vez no ha estado bien atendido.

27 Marketing Estratégico, Silvia Gonzalez Xufré.
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4. Estrategia Micromarketing (One to One)

a. Dirigida a una persona con una propuesta de valor personalizada.

b. Basada sobre todo en sus sistemas de CRM, las empresas pueden automatizar la
personalizacion uno a uno, sobre todo a partir de su comunicacion, siendo totalmente
rentable y eficiente.

c. Permite personalizar las comunicaciones de marketing y las promociones de ventas.

d. A veces el cliente puede participar en el disefio de su producto y hacerlo a su medida.

Por tanto, una vez expuestas las diferentes estrategias de segmentacién con las que contamos vamos a

elegir la que mejor encaja en la situacion pertinente.

Dado que estamos intentando transformar el modelo de negocio, desde un B2B a un B2C vamos a necesitar
concentrarnos mas en el usuario final y no tanto en el canal de distribucién, por tanto, la mejor estrategia

seria una estrategia concentrada ya que nos permite lograr los siguientes objetivos:

Objetivos

e Concentrar la atencion en el usuario final
e Evitar diversificar en otros segmentos
e Dado que es un proyecto puntero, esta estrategia asegura utilizar los recursos de manera eficiente

e Desarrollo de ofertas y técnicas basadas en empatia y valor
Ganancias

v" Eficiencia en el proceso

v Mayor penetracion en el mercado objetivo
v Transmitir valores y educar al consumidor
v

Top of mind

5.4. Estrategia de posicionamiento
Una vez tenemos definidas la estrategia competitiva, la estrategia de crecimiento y la estrategia de

segmentacion, quedaria definir la estrategia de posicionamiento de marca o “branding” que se va a seguir.

Para definir la estrategia de posicionamiento tenemos que preguntarnos en que se diferencia Schneider
Electric de los otros fabricantes y que puede ofrecer al consumidor. Hay que determinar cOmo queremos

ser percibidos por el consumidor y crear una expectativa de valor alta.
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Si observamos la mision corporativa de Schneider Electric podemos encontrar el siguiente mensaje: “El
objetivo de Schneider es permitir el maximo aprovechamiento de nuestra energia y nuestros recursos
gracias a un nexo entre progreso y sostenibilidad para todos. En Schneider, a esto lo llamamos Life Is On,
es decir, la vida no se detiene. Creemos que el acceso a la energia y a la tecnologia digital es un derecho
humano basico. Nuestra generacion se enfrenta a un cambio tectonico en la transicion energética y la
revolucion industrial, catalizado por la digitalizacion acelerada en un mundo mas eléctrico. La electricidad
es el mejor vector y el més eficiente para la descarbonizacion; si la combinamos con un enfoque de
economia circular, lograremos un impacto climatico positivo como parte de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas.” De este fragmento podemos extraer que Schneider Electric quiere ser
el referente en gestién energética, cuidando y respetando el medio ambiente, utilizando las dltimas
tecnologias y apoyando el acceso de la energia como derecho fundamental de cada individuo. Ademas, si
seguimos leyendo, encontramos el siguiente fragmento: “Nuestra mision es ser tu socio digital en
sostenibilidad y eficiencia. Impulsamos la transformacion digital mediante la integracion de tecnologias
energéticas y de procesos lideres a nivel mundial, productos de conexion de punto final a la nube, controles,
software y servicios a lo largo de todo el ciclo de vida, lo que permite una gestién integrada para empresas,
hogares, edificios, centros de datos, infraestructuras e industrias. Somos la empresa mas local de las
empresas internacionales. Somos partidarios de estandares abiertos y ecosistemas de asociacion que
compartan con pasion nuestro valioso objetivo y nuestros valores de inclusion y empoderamiento.?”
Donde ratifican su proximidad con el cliente, garantizando un ambiente de confianza y destacando las
muchas tecnologias de las que hacen uso aportando una vision de experiencia. Por tanto, podriamos decir

que la estrategia de posicionamiento de Schneider Electric quiere lograr lo siguiente:

v' Ser referente del sector “Top of mind”
Cercania con el cliente

Expertos en todo lo que hacen
Conscientes de las problematicas sociales

Ser tu socio para lo que necesites

NN

Respeto por el medio ambiente y entorno global

28 Acerca de nosotros | Schneider Electric Esparia (se.com)
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5.5.  Marketing mix

Para continuar con el plan de marketing, definiremos el marketing mix para tener claro la estructura de

nuestro plan. Para ello vamos a pasar de las 4 P’s del marketing a las 4 C’s:

1. Cliente
2. Comunicacion
3. Coste
4. Conveniencia

En el que en cada C vamos a definir una serie de preguntas para tal de que mediante las respuestas

Ileguemos a la afirmacion que clarifique el plan de accién a seguir para cada situacion.

5.5.1 Cliente

Vamos a realizar una serie de preguntas relacionadas con el consumidor.
- ¢Qué busca el cliente en el producto? ¢Cual es el problema al que damos solucién?

El cliente al que nos dirigimos, esta buscando un vendedor que tenga una oferta la cual contenga integrados
todos los procesos relacionados con la reforma del hogar y que no tenga que hablar con mas de un

interlocutor para llevar a cabo la reforma.

- ¢Cual es nuestra Diferenciacion / ventaja competitiva?

La ventaja competitiva de Schneider Electric, es la calidad de los productos y la oferta de soluciones
satisfaciendo la mayoria de necesidades que pueda necesitar el cliente, ademas de con el nuevo modelo de
negocio, el cliente Gnicamente tendra que dirigirse a Schneider para reformar su casa y este se encargara

de gestionar el resto.
- (Cémo afecta o contribuye Marca a la creacién de valor?

Al haber sido galardonada como empresa mas sostenible del mundo, Schneider Electric goza de una
posicion privilegiada en el sector y ademas del branding que hemos comentado anteriormente junto con la
calidad ofertada, Schneider tiene una propuesta de valor muy fuerte que es percibida por el cliente haciendo

que la marca contribuya al desarrollo del negocio.
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- ¢Como es la Experiencia de cliente? ¢ Cuales son los touchpoints clave?

Como podemos observar en el siguiente “Journey”, el cual explica la experiencia del cliente antes de la
transformacion de modelo B2C, podemos observar el proceso que sigue el cliente, donde son notarios
varios painpoints y que desde el punto de vista de negocio Schneider Electric tiene muy pocos touchpoints
con el cliente, manteniendo una relacion practicamente nula con este, ademas de que en estos casos es el

instalador quien tiene mucha capacidad de decision a la hora de instalar un producto u otro.

lustracion 28: Journey B2B

En cambio, en los siguientes “Journeys” podemos observar cOmo una vez realizada la transformacion B2C,
Schneider Electric goza de mas touchpoints manteniéndose en contacto con el cliente de una manera més
prolongada en el tiempo, ademas de que los painpoints se reducen y la capacidad de influencia viene dada

por Schneider Electric y no por el instalador.
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lHustracion 29: Journey B2C

- ¢ COmo es nuestra cartera de productos?

Tal y como se ha comentado anteriormente en Schneider se habla méas de soluciones, que son un conjunto
de productos (software y hardware) que funcionan como uno solo, ofreciendo al consumidor una

experiencia Unica y garantizando que cumple con todas las expectativas y necesidades del cliente

5.5.2 Coste

A continuacion, responderemos a las preguntas relacionadas con el coste.
- En funcion de qué factor hemos fijado el precio: ;Coste, Competencia o Valor?

Siguiendo con en la linea de las estrategias propuestas anteriormente y el posicionamiento de marca, se ha

establecido un precio relacionado al valor que se quiere transmitir.
- ¢Hay factores externos a nuestro producto que hacen incrementar o disminuir el precio?

Aunque hayamos seleccionado el precio debido al valor que aporta nuestro producto, hay varios factores
que hacen que se vea incrementado, tales como la elevada competencia, la reciente crisis sanitaria, la
escasez de materias primas como el plastico, semiconductores y material electronico y la saturacion del

sector logistico hacen que el precio se vea drasticamente afectado siguiendo una tendencia alcista.
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- ¢Como afecta el precio al posicionamiento?

Tal y como hemos comentado anteriormente al posicionarnos por valor, el cliente tiene méas aceptacion a
un precio mas elevado, debido a la propuesta de valor que se le esta ofreciendo.
- ¢Formas de pago?

Dado que anteriormente con el modelo de negocio B2B las formas de pago habituales eran a transferencia
bancaria a 60 dias. Con el modelo propuesto B2C, teniendo en cuenta que se trata de un consumidor final
junto con el desarrollo de una plataforma e-comerce, el pago se realizara mediante forma digital, ya sea
con plataformas seguras (PayPal, redsys...), transferencia bancaria, bizum, incluso en el futuro con
criptomonedas. Consiguiendo de esta manera, un pago cémodo, &gil, seguro y de proximidad para el

cliente.
- ¢Bundles?

Efectivamente, la propuesta de valor que queremos transmitir es una oferta de una solucion integrada,

desde paquetes mas basicos, hasta mas completos, donde el cliente compra el producto ademaés del servicio.

5.5.3 Conveniencia

- ¢Cbémoy ddénde te compran tu producto?

Tal y como se lleva mencionando a lo largo del documento, el objetivo es desarrollar una plataforma e-

commerce donde el consumidor pueda adquirir los productos de manera digital.
- Canales directos

Con el modelo de negocio B2B era muy importante el desarrollo del canal indirecto mediante
distribuidores y partners. Con este nuevo modelo B2C y aprovechando el buen trabajo realizado en el
desarrollo del canal indirecto, contamos con una red de distribucién y partners muy buena cosa que nos

facilitard a la hora de desarrollar el canal directo al cliente final.
- Localizaciones y cobertura tiendas

Aunque estamos presentes en mas de 100 paises, la plataforma e-commerce se implantara como modelo

piloto en Espafia, con intencion de expansion al resto.
- Estrategias intensivas, selectivas o exclusivas

Como se ha mencionado anteriormente, se llevara a cabo una serie de estrategias de indole selectiva, no

obstante, seria conveniente utilizar estrategias intensivas para intentar lograr la mayor cuota de mercado e

57|Pagina



+
Alberto Revilla Morla » U x  Universitat de Licida '
- sScola Politecnica upcrmr
The new go to market in a new energy landscape — Green Home \/ Campus

Universitari
Igualada-UdL

intentar obtener el punto de equilibrio lo méas rapido posible y asi obtener beneficios y evitar puntos de

ruptura.

5.5.4 Comunicacion
En el apartado de comunicacion cabria destacar la manera en que nos vamos a relacionar con el cliente y

los canales de presencia.

Como bien se lleva diciendo, al querer desarrollar un e-commerce, es importante estar bien posicionados

en los canales digitales y crear marketing de contenidos para darnos a conocer.

Contaremos con un departamento de atencion al cliente, donde se encargar de asesorar a este en todo el

proceso/experiencia de compra si lo requiere y realizar el servicio post venta.

Trataremos obtener el mayor reporte de opiniones de los usuarios para una continua mejora de la

experiencia de estos.

5.6. Mix digital, marketing de contenidos, green marketing

En este apartado hablaremos de las diferentes estrategias que se van a seguir para atraer, convertir y
fidelizar a los clientes.

5.6.1 Mix digital

En referente al mix digital he creado una infografia que resume las principales acciones segun los objetivos

en el mix digital.

MARKETING DIGITAL

PROCESOS

lustracion 30: Marketing digital
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Para atraer a los clientes es muy importante que utilicemos marketing viral que va estrechamente
relacionado con el marketing de contenidos que se tratara en el siguiente punto, ademas es muy importante
la colaboracién con diferentes asociaciones como es FENIE (Federacion Nacional de Empresarios de
Instalaciones de Espafia) ya que daran a conocer a los suscriptores las novedades del sector y nuevas
promociones que podamos tener. Ademas, seré crucial una fuerte presencia en las redes sociales para captar
posibles “leads” y redireccionarlos a nuestra web y por Gltimo pero imprescindible, un correcto uso de las

tecnologias SEO y SEM en buscadores online para la atraccion de trafico.

Una vez hemos atraido a posibles clientes es el momento de convertirlos y asegurar la venta, para ello
sera imprescindible con contar con una experiencia de usuario que facilite el paso por la web e induzca a
la compra, ademas de nuevamente contar con un buen contenido y el uso de promociones por ser nuevo
usuario, entre otras. También sera crucial el contar con un buen servicio de atencién al cliente y soporte

para evitar posibles problemas a la hora de realizar la compra, asegurando la venta y evitando posible fuga.

Finalmente, nos interesa tener un relacional con el cliente durante el méximo tiempo posible, asegurando
unos ingresos futuros. Para ello debemos fidelizar, utilizando un software de gestion de clientes como un
buen CRM, donde podamos detectar aquellas necesidades del cliente que puedan ser oportunidades de
venta, ademas de una buena gestion y optimizacion de los procesos, para ser &giles y adaptarse rapidamente
a los cambios y utilizar técnicas de fidelizacion mediante e-mail, WhatsApp, entre otros.

5.6.2 Marketing de contenidos
Como ya se venia hablando y en linea de nuestra estrategia de diversificacion, uno de los elementos més
cruciales va a ser el marketing de contenidos, ya que va a suponer un elemento diferencial en la hora de

promocionar la marca y conseguir cuota de mercado.

Para ello sera importante tener presencia en las redes sociales y estar pendiente de las tendencias entre los
usuarios para poder crear contenido, ya sea en YouTube, Instagram, Twitter... consiguiendo un efecto
viral, adaptdndonos a las necesidades que demanda el consumidor ademas de utilizar su argot,

transmitiendo confianza, proximidad y progreso.

Junto con el contenido anterior se introduciran ofertas y promociones maximizando la participacion por el

cliente.
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Otro de los elementos diferenciales y mas en los tiempos que corren, donde la sociedad toma consciencia

de la importancia que tiene respetar el medio ambiente y el entorno que nos rodea, sera crucial utilizar

marketing verde. Ademas, después de ser galardona Schneider Electric como la empresa mas sostenible

del mundo sera estratégico utilizar esta ventaja competitiva a la hora de realizar marketing sostenible.

5.6.4 KPIs

A continuacion, se presentan los KPIs necesarios para llevar una medicion del progreso e intervenir en

caso necesario. He querido separarlos en los KPIs que se tomaran de manera digital, es decir, directamente

relacionados con el e-commerce y los que seran estrictamente del negocio.

Business

Digital

Tasa de crecimiento de ventas

Visitas web

Life Time Value (LTV)

Tiempo de permanencia

Coste de adquisicion de cliente (CAC)

Péginas / sesion

Satisfaccion y retencion del cliente

Suscripciones

Net Promoter Score (NPS)

NUmero de tickets de soporte al cliente

Numero de clientes y clientes activos

Rendimiento de palabras clave en anuncios y
buscadores

Coste por Lead (CPL)

Ingresos y costes totales

Coste por Click (CPC)

Coste por Mil impresiones (CPM)

Tabla 3: Key Performance Indicators
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5.7.Plan de contacto

En el plan de contacto definiremos los medios que vamos a utilizar con sus respectivas caracteristicas, asi

como las plataformas en las que vamos a estar presentes y por ultimo el plan de RRPP que vamos a seguir.

5.7.1 Plan de medios

En los medios de comunicacién que vamos a utilizar, tal y como se lleva diciendo a lo largo del documento,

vamos a enfocarnos en un entorno digital, maximizando la presencia e influencia en este &mbito.

Cobertura Afinidad Presupuesto

Dar a conocer la
marca
Ganar clientes y
suscriptores

Digital Alta Alta Prioritario - Mayor tréfico
web
Posicionamiento
Promocion de la
oferta ofrecida

Tabla 4: Plan de medios

5.7.2 Plan de plataformas

En el plan de plataformas vamos a definir como relacionarlos con el cliente objetivo.

OBIJETIVO
NOTORIEDAD
CONOCIMIENTO
CONEXION
CONSIDERACION

Tabla 5: Plan de plataformas

De esta manera tenemos desglosado por cada plataforma la finalidad con la que vamos a interactuar en

cada una de ellas.

5.7.3 Plan de RRPP

Para el plan de relaciones publicas, dada la naturaleza de nuestro negocio y objetivos, creemos que lo mas
adecuado es intentar que nuestros trabajadores y clientes actien como embajadores de marca y para ello
intentamos aplicar técnicas de captacion y retencion de talento, asi como retribuciones sociales y potenciar

al maximo el servicio al cliente.
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Ademas, intentaremos realizar colaboraciones con varios “influencers” del sector para que realicen
muestras en directo de nuestros productos o invitandoles a eventos y que promocionen la marca en sus

respectivos canales.

También, colaboraremos con “influencers” externos al sector eléctrico, como es un ejemplo el youtuber
Auronplay, que recientemente hizo una colaboracion con nosotros con un SAI (dispositivo de alimentacion

ininterrumpida).

6. PLAN DE VENTAS

En este apartado hablaremos sobre el plan de ventas que se ha estimado para la implantacion del nuevo
modelo de negocio B2C, ddnde se tiene una estimacion de venta de 500 viviendas, donde el 60% se
cubrirdn con la oferta Wiser y el 40% con el Wiser Energy Center.

6.1. Distribucion de precios

A lo largo del documento hemos ido hablando de las diferentes estrategias que se van a seguir, ademas de
como se distribuyen los precios en Schneider Electric a lo largo del canal de distribucion (Fabricacion-

Distribucion-Electricista-Cliente final).

Para efecto recordatorio y de manera general, en el departamento de H&D, se expide el material al
distribuidor con un 10% (a efectos generales) de descuento, el cual una vez en manos de la distribucion,
normalmente este lo oferta al instalador con un incremento del 10-15% para conseguir un margen de
beneficio en la transaccion y finalmente el electricista, realiza un nuevo incremento del 30% por la mano

de obra y obtener beneficio.
Por tanto, el cliente final estaria pagando un incremento del 45% sobre el precio del producto.

A continuacion, encontramos la distribucion de los precios:
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Wiser Energy Center

Producto Schneider Electric  Distribucion (+15%) Instalador (+30%) End User (+IVA)
WEC 1 550,00 € 632,50 € 822,25€ 1.448,67 €
WEC 2 750,00 € 862,50 € 1.121,25€ 1.810,46 €
Producto Precio Unidad Total
Tarifa electricista 30,00 € 6,5h 195,00 €
Material Obra 100,00 € 1 100,00 € Producto Instalador 1 822,25€
Consumibles 80,00 € 1 80,00 € Producto Instalador 2 1.121,25€
TOTAL1 1.197,25€
TOTAL2 1.496,25 €

lustracion 31: Distribucion precios WEC

Producto Schneider Electric Distribucion (+15%) Instalador (+30%) End User (+IVA)
New Unica 947,32 € 1.089,42 € 1.416,24 € 2.252,10€
Elegance 1.306,81 € 1.502,83 € 1.953,68 € 2.902,40€
D-Life 1.273,43 € 1.464,44 € 1.903,78 € 2.842,02 €
Micromédulos 640,09 € 736,10 € 956,93 € 1.696,34 €
Seguridad 146,60 € 168,59 € 219,17 € 803,64 €
Eficiencia 169,59 € 195,03 € 253,54 € 845,23 €
Clima 133,97 € 154,07 € 200,29 € 780,80 €
Comfort 296,00 € 340,40 € 442,52 € 1.073,90 €
Producto Precio Unidad Total
Tarifa electricista 30,00 € 8,5 255,00 €
Material Obra 100,00 € 1 100,00 €
Consumibles 90,00 € 1 90,00 €
New Unica 1.861,24 €
Elegance 2.398,68 €
D-Life 2.348,78 €
Micromaodulos 1.401,93 €
Seguridad 664,17 €
Eficiencia 698,54 €
Clima 645,29 €
Comfort 887,52 €

lustracion 32: Distribucion precios Wiser

En el siguiente apartado se muestra el “forecast” de ventas desglosado por las estimaciones que se prevén

para cada producto, asi como la descripcion de la oferta con sus respectivos precios teniendo en cuenta la

estacionalidad y varios prondsticos, el pesimista, realista y optimista.
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Pronoéstico de ventas

6.2.

Projecsion~~ stable |
19.941,50€
Producto Acabado %ventas]  Unidades/mes Precio/unidad  Preciototal/mes  %ventas Unidades / Afio Unidades / Mes
New Unica 40% 3 2.252,10€ 6.756,31 €
- 0
Basico D-Life 30% 2 2.90240¢€ 5.804,81€ W % 3
Elegance 20% 2 2.842,02€ 5.684,04€
Micromodulos 10% 1 1.696,34 € 1.696,34 €
78080€ 15% 45 4
1.07390€ 10% 30 3
Seguridad 803,64 € 25% 75 6
8453 € 20% 60 5
Wiser Energy Center sin cuadro electrico protecciones 1.448,67 € 75% 150 3
Wiser Energy Center ) ) )
Wiser Energy Center con cuadro electrico protecciones 1.810,46€ 25% 50 4

llustracién 33: Oferta Smart Home
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ESTACIONALIDAD +20%

TOTAL

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre ~ Octubre  Noviembre Diciembre TOTAL
21.935,66€ 2193566€ |  21.93566€ 21.935,66€ | 21.935066€ | 21.93566€ | 21.93566€ | 21.93566€| 21.93566€ | 21.93566€| 21.93566€ 21.935,66€ 263.227,86 €
19.941,50€ 19.941,50€ 2392981 € 2392981€ | 23.92981€ | 23.92981€| 19.94150€| 19.94150€ | 19.94150€ | 19.94150€| 19.94150€ 19.94150€ 255.251,26 €
3.2080¢€ 3.2080¢€ 3.864,96 € 386496€ | 3.86496€| 386496€| 322080€| 3.22080€| 3.22080€| 322080€| 3.22080¢€ 3.2080¢€ 41,2264 €
2.928,00€ 2.928,00€ 3.51360¢€ 351360€ | 351360€| 351360€( 292800€| 292800€| 2.92800€| 292800€| 2.92800¢€ 2.928,00€ 37.47840€
295323 € 295323 € 354387 € 354387€( 354387€| 354387€( 295323€| 295323€| 295323€| 29323€| 295323¢€ 295323 € 37.801,28€
2.68475¢€ 2.68475¢€ 3.21,70€ 32070€ | 322170€| 3.22170€| 268475€| 268475€| 268475€| 268475€| 2.68475¢€ 2.684,75 € 34.364,80€
5.52503 € 5.52503 € 6.630,03 € 6.63003€ | 6.63003€| 6.63003€| 552503€| 5.52503€| 552503€| 552503€| 5.52503¢€ 5.525,03 € 70.72032€
5.022,75€ 5.022,75€ 6.02730€ 6.02730€ | 6.02730€| 6.02730€| 5.02275€| 5.02275€| 50275€| 5.02275€| 5.022,75¢€ 5.002,75€ 64.291,20€
4.648,77 € 4.648,77 € 5.57852€ 5.57852€ | 557852€| ©5.57852€| 464877€| AGMTIE| A6MBTIE| A6MRTIE| A64871€ 4.64877€ 59.504,19€
4.22615€ 4.22615€ 5.071,38€ 507138€ | 5.07138€| 5.07138€| 422615€| 4.22615€| 422615€| 4.22615€| 4.22615¢€ 4.226,15€ 54.094,72€
19.919,25¢€ 1991925€ |  23.903,10¢€ 23.903,10€| 23.90310€ | 23.903,10€| 19.91925€| 19.91925€| 19.91925€| 19.91925€| 19.91925€ 19.919,25¢€ 254.966,36 €
1810841 € 18.10841€ |  20.730,09¢€ 21730,09€ | 2L73009€ | 21.730,09€ | 18.10841€| 18.10841€| 1810841€| 18.10841€| 18.10841¢€ 1810841 € BL78760€
8.29795€ 8.29795€ 9.957,54 € 9.95754€ [ 9.95754€| 9.95754€| 829795€| 8.29795€| 8297.95€| 829795€| 8.29795¢€ 8.29795¢€ 106.21380€
7.54359€ 7.54359€ 9.05231€ 9.05231€ | 9.05231€| 9.05231€| 7.54359€| 7.54359¢€ 7.54359€ | 7.54359€| 7.54359€ 7.543,59€ 96.558,00€

713.82598 €

de ventas

Pronéstico

llustracién 34
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Finalmente, con la prevision realizada para la combinacion de oferta tendriamos el siguiente cuadro

resumen, donde podemos observar los ingresos por prevision.

Prevision Ventas

Pesimista 696.443,38 €
Estable/Realista 773.825,98 €

Optimista 833.660,05 €

Tabla 6: Cuadro resumen ventas

7. PLAN DE OPERACIONES

Para el plan de operaciones, nos vamos a centrar Unicamente al funcionamiento de la plataforma e-

commerce, no obstante, vamos a hacer una ligera mencion al stock y fabricacion.

Para ello fabricaremos en avanzado con una produccién lineal con un ligero aumento debido a la
estacionalidad, acorde con las previsiones de venta realizadas, dejando un stock de seguridad del 5%, que

se iria revisando mes a mes segun las necesidades de venta que nos encontremos.

7.1. Definicion de necesidades

En primer lugar, vamos a definir las necesidades de personal y requisitos del negocio, para ello nos

basaremos en los objetivos definidos en el plan de ventas.

5 OO eviviendas
anuales
42 eviviendas
al mes
eviviendas
> 1 1 ala
semana
> 2 eviviendas
al dia

Tabla 7: Necesidades operativas
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Por tanto, observando el grafico anterior deducimos que las necesidades diarias para cumplir los objetivos
propuestos son de 2 viviendas al dia. Una vez definidas las necesidades, necesitaremos definir un ratio de
conversion de leads a clientes, el cual de media en plataformas de e-commerce se encuentra entre un 1%
y un 3%%°, dado que se trata de un producto con mucho potencial y siguiendo las expectativas de

crecimiento del mercado, nos situaremos en la brecha superior del ratio, con un ratio teérico del 4%.

Por tanto, de cada 25 leads solo se convierte en cliente 1.

7.2. Definicion de procesos

En primer lugar, vamos a hablar de cdmo va a ser la operativa de la plataforma de e-commerce.

Para ello se ha supuesto que el trabajo previo de posicionamiento y generacion de demanda ya ha sido
realizado, por tanto, el cliente se encuentra ya en nuestra pagina web, cosa que genera un lead el cual es
gestionado y direccionado al inside sales, que se encargara de acompafiar al cliente durante todo el proceso

de venta y post venta.

El lead, una vez convertido en cliente, se le asigna un instalador “Wiser Specialist” mas cercano a su
ubicacidn, al cual le sera suministrado todo el material por parte de nuestra red de distribuidores partners.
Al contar con todo el material, el instalador realiza la obra y una vez finalizada el inside sales, que
inicialmente atendid al cliente, se pondra en contacto realizando un servicio post venta alargando el

contacto con el cliente y asegurando una fidelizacion para posibles futuras compras.

2 ;Qué es el ratio de conversidn de un sitio web? ...y cdmo mejorarlo (montsepenarroya.com)
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7.2.1 Diagrama de procesos
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7.2.2 Cuadros operativos

Proceso: Gestion del Lead
Schneider Electric

Responsable Lead Management
Horario 9:00 - 18:30
Periodicidad Diaria

Material Material de oficina
Tiempo 2 leads/h

Riesgo Operativo Alto

Riesgo Laboral Bajo

Observaciones

Se gestionara el lead de manera que se convertiran
los clientes prospectos a clientes que
posteriormente adquiriran nuestros productos.
Contaremos con 2 leads management.

Tabla 8: Cuadro operativo Lead Management

PROCESO: GESTION CLIENTE

SCHNEIDER ELECTRIC

RESPONSABLE
HORARIO
PERIODICIDAD
MATERIAL

TIEMPO

RIESGO OPERATIVO
RIESGO LABORAL

OBSERVACIONES

Inside Sales Account Manager

9:00 — 18:30

Diaria

Material de oficina

2 clientes/dia

Alto

Bajo

El account manager se encargara de acompariar al
cliente durante todo el proceso de compra,
asegurando que se satisfacen todas las
necesidades de este, asi como garantizando que
los requisitos técnicos de los productos se
cumplen. También se encargara del servicio post
venta una vez finalizada la instalacion del
producto. Contaremos con 1 Account Manager

Tabla 9: Cuadro operativo gestion del cliente
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PROCESO: SOPORTE LEGAL

SCHNEIDER ELECTRIC

RESPONSABLE Legal Support Specialist
HORARIO 9:00 — 18:30
PERIODICIDAD Diaria

MATERIAL Material de oficina
TIEMPO 1 acuerdo/h

RIESGO OPERATIVO Alto

RIESGO LABORAL Bajo

El especialista en soporte legal y administrativo se
encargara de revisar los acuerdos comerciales y
que estos cumplen la normativa vigente, asi como
OBSERVACIONES de garantizar que las actuaciones del sector se
encuentran dentro del marco legal. También dara
soporte con las tareas administrativas.

Contaremos con 1 Legal Support Specialist
Tabla 10: Cuadro operativo soporte legal

8. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Para el plan de recursos humanos, nos centraremos en la rama de la empresa relacionada con la

implantacion del nuevo modelo de negocio, para ello hablaremos sobre el organigrama, las funciones de

los integrantes y las retribuciones econémicas.

8.1. Organigrama

Presidente
Espana

Vicepresidente
H&D

Sales Manager

Inside Sales Lead Tax & Legal
Account Management support
Managers & i

Tabla 11: Organigrama B2C

70|Pagina



<+
Alberto Revilla Morla » U J de Lleida

. Escola Politécnica Superior
The new go to market in a new energy landscape — Green Home \/ Campus

Universitari
Igualada-UdL

Universitat de Lleida

8.2. Descripcion de trabajos

A continuacion, definiremos las responsabilidades y tareas a realizar para cada uno de las posiciones del
equipo de trabajo.

Sales Manager

El manager se encargara de dirigir y gestionar a todo el equipo de e-commerce, garantizando el correcto
trabajo en equipo y velando por el desarrollo de los empleados. Ademas, sera el responsable de supervisar
y adaptarse a los inconvenientes que puedan surgir y tomar las acciones necesarias para cumplir los

objetivos de venta propuestos.

Inside Sales Account Manager

El account manager se encargard de manera interna de acompafar al cliente durante todo el proceso de
venta y de llevar a cabo técnicas de upselling y fidelizar al cliente para garantizar el crecimiento del

negocio, ademas de encargarse del servicio post venta 'y mejorar el relacional a largo plazo.

Lead Management Specialist

Los responsables de gestion de leads deberan recoger los leads y garantizar que estos se convierten en
clientes. Una vez realizada esta gestion, redireccionaran los clientes al account manager. Contaremos con

dos personas para la gestion del Lead.

Legal Support Specialist

El especialista de soporte legal, tal y como su nombre indica, sera el responsable de revisar que los
acuerdos comerciales y actuaciones del equipo se encuentran bajo el marco legal y la normativa vigente,

ademas de dar soporte en las funciones administrativas.
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8.3. Salarios y costes laborales

A continuacion, vamos a presentar el desglose de sueldos.

x\U/x

Universitat de Lleida
Escola Politécnica Superior

=% Campus
Universitari
Igualada-UdL

Sueldo SS Sueldo SS a carrec

o)
33% Bruto trabajador ALl neto empresa
6% 18% 33%
Sales Manager | 55.000,00 | 18.150,00 | 4.583,33 | 275,00 825,00 | 3.48333 | 1.512,50
Inside Sales Account | 5 530 69 | 9.900,00 | 2.500,00 | 150,00 450,00 | 1.900,00 | 825,00

Manager

Lead Manager (x2) | 25.000,00 | 8.250,00 | 2.083,33 | 125,00 375,00 | 1.583,33 | 687,50
Le?;ﬁ;ﬁ’gfrt 23.000,00 | 7.590,00 | 1.916,67 | 115,00 345,00 | 1.456,67 | 632,50

Tabla 12: Salarios
En este desglose cabe hacer una anotacion y es que la retencion de IRPF es meramente orientativa, ya que

segun el sistema espafiol la retencion es por tramos.

Por tanto, el coste de la parte humana del departamento ascenderia a un total de 158.000 € anuales.

9. PLAN FINANCIERO

En el plan financiero vamos a establecer los costes y beneficios para posteriormente calcular el pay-back

time o retorno de la inversion.

En primer lugar, vamos a presentar los costes. Como hemos visto anteriormente, la parte humana tendria
un coste de 158.000 € anuales, ahora presentaremos el presupuesto de marketing®, el cual incluira el coste
del desarrollo de la plataforma (basada en Amazon Web Service)®L.

80 ; Cuanto cuesta un servicio de marketing digital? Tarifas - Zaask
31 Precios de contratos SaaS - AWS Marketplace (amazon.com)
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Presupuesto

Producto Unidades Precio/unidad Precio (anual)
Redes Sociales 5 200,00 € 12.000,00 €
SEO 1 800,00 € 9.600,00 €
SEM 1 400,00 € 4.800,00 €
Banners 10 50,00 € 50,00 €
Campafia Marketing Viral 1 10.000,00 € 10.000,00 €
UX+Mantenimiento Web 1 1.800,00 € 21.600,00 €
E-Mail MKT 1 500,00 € 6.000,00 €
Disefio promociones front-end 1 700,00 € 8.400,00 €
Plataforma AWS 1 4.000,00 € 4.000,00 €
TOTAL 22 18.450,00 € 76.450,00 €

Tabla 13: Presupuesto marketing

Por tanto, teniendo en cuenta el presupuesto anterior mas el coste humano, tenemos unos costes fijos que
ascienden a un total de 234.450 €.

Para ser mas precisos podriamos calcular el coste de fabricacion de los productos ofertados, no obstante,
como es otro departamento, nos cefiiremos Unicamente a los costes directos relacionados con la plataforma

e-commerce.

Seguidamente vamos a realizar un cuadro con los flujos de caja junto con la capitalizacion monetaria para
obtener el pay-back time o ROI. Observando las tendencias del sector y siendo optimistas en el crecimiento
del negocio vamos a suponer un objetivo del crecimiento lineal del 2,5% anual de ventas y una tasa del
4,5%

t Ingresos Gastos FC FCACT VAN

0 - € - 234.450,00€ - 234.450,00€ - 234.450,00€ - 234.450,00 €
1 773.825,98 € - 234.450,00€ 539.375,98 € 516.149,26 € 281.699,26 €
2 793.171,63€ - 234.450,00€ 558.721,63 € 511.638,13 € 793.337,39€
3 813.000,92€ - 234.450,00€ 578.550,92 € 506.982,21 € 1.300.319,60 €
4 833.325,94€ - 234.450,00 € 598.875,94 € 502.194,22 € 1.802.513,81 €
5 854.159,09€ - 234.450,00 € 619.709,09 € 497.286,21 € 2.299.800,02 €

Tabla 14: Flujos de caja
Tras los célculos realizados y suponiendo los gastos fijos de 234.450€ anuales, podemos observar que el
Pay-Back time es de 0,83 afios, es decir que en menos de 1 afio tendriamos la inversion recuperada.
Ademas, cabe afiadir que con la potencia econdémica que es Schneider Electric algunos de los gastos

imprevistos podrian ser cubiertos sin mucha preocupacion, ademas de que la inversion podria ser mucho
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mayor y tener una mejor plataforma. No obstante, en el presente trabajo final de grado he querido hacer

un presupuesto mas conservador.

Para finalizar el plan financiero podriamos resumir que el retorno de la inversion se realiza en menos de
un afio con una proyeccion de 2.299.800,26 € a 5 afios vista siguiendo una prevision estable, con una TIR
del 219%.

10. DIRECCION Y CONTROL

Para un correcto seguimiento de las actividades de negocio llevaremos a cabo las siguientes acciones.

SIM (Short Interval Meeting): Se realizaran reuniones semanales dirigidas por el manager de 30 minutos
de méxima durada donde el objetivo serd recabar la informacion del equipo y llevar un seguimiento

semanal de las actividades.

MM (Monthly Meeting): Se realizard una reunién mensual dirigida por el manager al inicio del mes para

establecer objetivos de cifra y para intentar mitigar o corregir errores del mes anterior,

QM (Quarter Meeting): Se realizard una reunién al final de cada trimestre dirigida por el vicepresidente
donde se presentaran el seguimiento de los objetivos, se consultara la progresion del negocio, asi como

posibles nuevas estrategias.

HM (Half Meeting): Se realizara una reunién al final de cada semestre dirigida por el presidente de la
empresa cuyo objetivo es incluir a todo el departamento para estar alineados con el cumplimiento de la

estrategia empresarial y tener el mismo rumbo como equipo.
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11. CONCLUSIONES

Al realizar este trabajo de final de grado he podido presentar y observar como una empresa puntera en el
sector y muy consolidada como es Schneider Electric, debe continuar transformandose y adaptandose a
los cambios que sufre la sociedad para poder seguir siendo un referente y seguir creciendo, cumpliendo

asi con la vision y mision corporativa establecida.

Tal y como se menciona varias veces a lo largo del trabajo final de grado, la sociedad esta experimentando
cambios y las empresas empiezan a darse cuenta que un modelo de negocio satisfactorio es aquel que tiene
el cliente en el foco de toda accion y es por eso que se ha desarrollado este plan de negocio con la intencion
de transformar y revolucionar un sector tradicional que se ha mantenido siempre apoyandose en el canal
de distribucion y que con la implantacién de este nuevo modelo se consigue una mayor proximidad con el
cliente, ademas de un mayor poder de decision final, alargando la experiencia de cliente y manteniendo el

contacto de una manera mucho mas longeva.

En cuanto a la rentabilidad de la realizacion de esta transformacion a priori se podria decir que es un
proyecto con una alta rentabilidad, con un periodo de retorno muy corto y con una buena progresion a
largo plazo, ademas de ser una linea de negocio que da respuesta a las necesidades que se encuentran los
clientes que quieren reformar su vivienda, ofreciendo un servicio integral con una oferta conjunta desde

los productos hasta su instalacion, cosa que nadie en el sector esta realizando.

Para finalizar, el haber formado parte de este proyecto y de una compaiiia tan grande y polivalente como
Schneider Electric, me ha brindado de una vision 360° desde la vision mas de negocio, hasta una vision
mas tecnoldgica, conociendo los productos ofrecidos y como el grado de innovacion impacta directamente
en la calidad que se ofrece. Como comentario final, estoy seguro que Schneider Electric seguiré siendo,
tal y como es ahora, lider en el mercado con mucho tiempo, ya no solo por su dominancia en cuota de
mercado sino por el gran equipo de profesionales que forman la empresa, con una gran motivacion por
aquello que hacen, dispuestos a colaborar siempre con los comparieros, comprometidos con la sociedad y

con ganas de cambiar las cosas, haciendo de este mundo un lugar mejor.
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