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En ePlural trabajamos para lograr un cambio estructural en el sector energético apostando por la produccion de energia de fuentes
renovables y por un cambio en la manera de gestionar y utilizar la energia, incrementando el uso compartido y haciendolo de una manera

mas eficiente.
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Conocimientos basicos sobre
gestion economica

Conocimientos basicos sobre
modelo de negocio

Conocimientos basicos sobre
financiacion

La sesién de hoy pretende dotaros de unas herramientas indispensables para mejorar la
sostenibilidad de vuestras comunidades y contribuir a solidificar el ecosistema de CE en Andalucia.
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Gontexto: Las GE

¢Qué es una CE? Diferentes tinologias
/Conjunto de personas, hogares, empre& / \

U  organizaciones  que se  unen
voluntariamente  para  compartir  la eoe0
produccion y el consumo de diferentes » Ciudadanas: personas que se unan a nivel local o municipal ﬁﬁﬁ

servicios energeéticos. m
* Empresariales: PAEs, cooperativas agrarias E:‘
7 N

« Tienen una estructura legal y organizativa A\ =
que permite la participacion de los * AAPP con participacion ciudadana w
miembros en la toma de decisiones vy la
gestion de la produccion, distribucion vy

\consumo de los servicios energéticos. / \ /

Las CE en Europa estan reconocidas a través de diferentes directivas. En Espana, se reconocen dos tipologias: las

comunidades de energias renovables (CER) y las comunidades ciudadanas de energia (CCE).




Beneficios economicos

Beneficios amhientales

La financiacion la pide la CE, sin
comprometer la capacidad de
endeudamiento de las empresas.
Permite obtener economias de
escala:

- Menor coste de Ia

instalacion, de
mantenimiento y  de
seguro

- Mejor acceso y condiciones
de financiacién
Facilita el acceso a subvenciones y
ayudas publicas.
Marco juridico que  ofrece
seguridad al modelo vy a Ia
responsabilidad que asumen las

empresas.

Equipo y/o estructura que saldra adelante y
hara de representante de los intereses
individuales 'y de la comunidad ante
intermediariosy proveedores.

Facilita/articula la puesta en marcha vy el
desarrollo de servicios energéticos por las
empresas: movilidad eléctrica compartida,
servicios de eficiencia energética, redes de
calor, demanda agregada de energia, gestion
de residuos, etc.

Permite lograr eficiencia, optimizacion vy
reduccion  del  consumo  energético
compensando las necesidades de las
empresas.

Facilita avanzar en los hitos necesarios para
hacer latransicion energética.

Facilita conseguir el objetivo de poligonos de
energia positiva, poligonos con Industrias de
bajas emisiones o emisiones o.

Permite tener un marco narrativo y un objetivo
comun.

Facilita conseguir un municipio, barrio o
poligono de bajas emisiones, emisiones o.
Fortalecimiento de la economia del territorio y
de la comunidad.

Creacion de una economia mas local y circular.
Contribucion a la democratizacion de la
produccion, el acceso, el uso y el consumo de
la energia y empoderamiento de los agentes
economicos y empresariales del territorio.




Contexto: La importancia del Modelo de Negocio

Pasos para crear una CE

Puntos clave a recordar:

* UnaCE esuna empresa que tiene que analizar sus diferentes variables y como se entrelazan
 Planificar este proceso es clave para dar sequridad a las personas que impulsan una CE

* Trabajar el modelo de negocio es vital para garantizar la supervivencia y duracién del proyecto de CE a lo
largo del tiempo

Un modelo de negocio es una "representacion abstracta de una organizacion, ya sea de manera textual o grdfica, de
todos los conceptos relacionados, acuerdos financieros, y el portafolio central de productos o servicios que la
organizacion ofrece y ofrecerd con base en las acciones necesarias para alcanzar las metas y objetivos estratégicos."

Fuente: Wikipedia



Contexto: La importancia del Modelo de Negocio

n-' t ' b I j 'd-

Las Comunidades Energéticas se tienen que constituir legalmente en alguna forma juridica. No hay una
forma juridica definida y especifica para las Comunidades Energéticas, sino que la definicion es amplia,
siempre que se demuestre una colectividad y un objeto claro.

Cooperativa de personas

. : Cooperativa de servicios
consumidoras y usuarias

Cooperativa de vivienda Cooperativa de segundo grado

Asociaciones




Contexto: La importancia del Modelo de Negocio

n-I t ' b I j 'd-

Capital inicial

Responsabilida
d econdmica

Fiscalidad

Excedentes
economicos

Actividad

on B~ W N =

empresarial

Sin aportacion vs
aportacion inicial

Patrimonio vs
responsabilidad
limitada

Impuesto de
Sociedades

Fondo de reserva vs
otras alternativas

Social vs mercantil

Asociacion Cooperativa

-

-

No es necesaria la aportacion de
capital inicial por parte de las socias
y se hace de manera optativa es a
fondo perdido

~

-

Los cargos del érgano de direccidon
pueden responder con su
patrimonio en caso de deudas

J
~

-
-

/
\

Tienen un IS del 23%

-
-

\

El 100% de los beneficios obtenidos
se destina al fondo de reserva

J
\

%

Los recursos econdmicos y actividades
deben de estar estrechamente vinculados
al cumplimiento del objetivo por la cual
fue creada

J

/Una cooperativa requiere un capital\
social minimo que hay que devolver
en caso de que una persona deje de
\_ser socia )
4 N
Protegeix als seus membres en tenir
responsabilitat limitada a I'aportacio
del capital inicial

- J
4 N
Tienen ciertos beneficios fiscales: IS
al 17%, bonificaciones sobre el IAE,
etc.

- J
4 N
Los beneficios obtenidos se reparten
entre las socias

- /
4 N

Es una forma mercantil empresarial

- /




Gontexto: La importancia del Modelo de Negocio

Diferentes formulas juridicas

Definicion

NUmero minimo de
personas socias parala
constitucion

Fiscalidad

Conjunto de personas consumidoras o usuarias que se asocian en forma de
cooperativa para obtener, de manera cooperativa, el abastecimiento de
bienes y/o servicios en las mejores condiciones posibles y asi satisfacer sus
necesidades comunes en la manera y forma que el grupo desea.

El capital minimo para constituir la cooperativa es de 3.000¢. Cada socia
tiene que hacer una aportacion obligatoria de capital segun estatutos.

Responsabilidad limitada de las personas socias al capital social
aportado

Tienen beneficios fiscales, debido a que son consideradas cooperativas
protegidas.

= Tributanal 20% en elimpuesto sobre sociedades.

» |mpuesto sobre actividades econdmicas: bonificacion del 95% de la
cuota.

* |mpuesto sobre bienesinmuebles: bonificacion del g5% de la cuota

Agrupacion de personas, sin animo de lucro, que deciden unirse de
manera voluntaria, libre y solidaria para consequir una finalidad
comun de interés general o particular

I e e

Responsabilidad ilimitada de las personas socias, que tendran que
responder de las deudas de la organizacion con su patrimonio
personal

Carencia de animo lucrativo. Busqueda de favorecimiento a tercerosy
no del beneficio particular de las personas asociadas.

= |Impuesto sobre sociedades, que tributan al 25%.
= Quedan favorecidas en otros impuestos como en el de actividades
economicas, etc.
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ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTELA SEGMENTO DE CLIENTE

Publico(s) objetivo a

quién va dirigido mi

producto y/o servicio,
RECURSOS CLAVE incluyen,do las
caracteristicas
demograficas,

geograficas, psicografi-
cas o conductuales.

ESTRUCTURA DE COSTES FLUJO DE INGRESOS




Segmento de cliente

Es imprescindible conocer al cliente y descubrir
como es, como piensa, por donde se mueve, cOmo
toma sus decisiones, qué problemas tiene y como
los soluciona

Tenemos que diferenciar entre clientes/pagadores
y usuarios y ofrecer valor a cada segmento (los
segmentos son grupos con necesidades similares)

En fases iniciales es imprescindible focalizar en
segmentos de clientes concretos (ya que asi nos
sera mas facil definir que valor aportamos)

Hace falta valorar si tenemos clientela ciutadana
(B20Q) o clientes empresas y organizaciones (B2B)




El arquetipo de cliente es un tipo de segmentacion basada en las caracteristicas
comunes de un grupo de personas. Su definicion nos permite establecer patrones de
conductas similares, necesidades, preocupaciones e intereses, para ajustar nuestra

Vida cotidiana del usuario
(CustomerJobs)

Nos permiten identificar el

en torno alfa nuestro
cliente/a. Suefio de tipo
funcional (qué hace), de

tipo emocional (qué
siendo) o de tipo social

(como se relaciona).

propuesta de valor.

Puntos de dolor
(pains)

Denominamos puntos de
dolor los problemas,
frustracionesy
preocupaciones del/a
cliente/a.

Beneficios
(gains)

Denominamos gains a los
resultados y beneficios que
el/la cliente recibe de la
propuesta de valor.







La funcion del marketing
La empresa social nace .. coNn el ohjetivo de i
. jenerauna... maximizar si...

a partir de una...
: : . - Impacto social y/o
Necesidad social » Actividad econémica » medioambiental

..hara el desarrollo de la , o
cual necesita .. El marketing y la comercializacion son
herramientas que permiten vincular

‘—7
nuestra oferta con la demanda del

mercado.

Ly
,’|\\

servicio (oferta)

..{jue suele conseguirse Los valoresy la filosofia de la empresa de
atraués de.. economia social también forman parte
de nuestra estrategia de marketingy

comercializacion.

Es esencial definir la estrategia que permitira establecer un vinculo entre la oferta y la demanda del mercado, la cual se desarrollara

a partir del plan de marketing. El marketing es nuestra palanca para conseguirimpacto social.



Estudio de mercado

Politica de producto
Politica de precio
Marketing mix
Politica de distribucion

Politica de participacion

Previsiony plan de ventas

¢Cudles el mercadoy sector en el que trabajamos? ;Qué tamafio tiene? ;Qué evolucidn ha tenido y qué se esperaen
el futuro?

;Quiénes son nuestros clientes, como son, qué necesidades tieneny cual es la dimensidn del mercado potencial?

;Quién esté resolviendo las necesidades de nuestro segmento de clientesy como lo hace? ;Qué se esta haciendo en
otras partes del mundo? ;Cémo han resuelto otros las mismas problematicas?

¢Qué espacio ocupamos en la mente de nuestros clientes en comparacion con la competenciay cémo lo
conseguimos?

Cada segmento de clientes de la empresa social debe tenir una propuesta de marketing mix diferenciada

¢Cuales son los productos o servicios que ofrecemos?

¢Aqué precids vendemos los productos o servicios?

;Qué canales utilizamos para llegar al cliente?

¢Cdmo nos comunicamos con el cliente?

¢Nuestros clientes participan en la definicion del marketing mix?

¢;Cuantos productos y/o servicios venderemos mensualmente y cémo lo conseguiremos? ;Y en tres afios?



¢Cudles el mercadoy sector en el que trabajamos? ;Qué tamafio tiene? ;Qué evolucidn ha tenido y qué se esperaen

Mercado el futira?

Clientes ;Quiénes son nuestros clientes, como son, qué necesidades tieneny cual es la dimensidn del mercado potencial?>

Estudio de mercado

e — z " . B .
- ;Quien esta resolviendo1as Necesigades de nuestro segmento de clientesy como lo hace? ;Qué se esta haciendo en
Competencia y modelos referentes otras partes del mundo? ;Cémo han resuelto otros las mismas problematicas?

¢Qué espacio ocupamos en la mente de nuestros clientes en comparacion con la competenciay cémo lo

Posicionamento IR
conseguimos:

Cada segmento de clientes de la empresa social debe tenir una propuesta de marketing mix diferenciada

Politica de producto ¢Cudles son los productos o servicios que ofrecemos?

Politica de precio ¢A qué precids vendemos los productos o servicios?

Politica de distribucion ¢Qué canales utilizamos para llegar al cliente?

Politica de comunicacion +Cdmo nos comunicamos con el cliente?

Politica de participacion ¢Nuestros clientes participan en la definicién del marketing mix?

Previsiony plan de ventas ¢Cuantos productos y/o servicios venderemos mensualmente y como lo conseguiremos? ;Y en tres afios?




¢Conocemos a nuestros clientes?

@
;Quienes son nuestros clientes objetivo?




¢A quién le vendemos?

* ¢Para quién estamos creando valor? ¢ Quién utilizara nuestros

productos/servicios? TAN DE.M.SOCIAL

* ¢Qué personas u organizaciones son nuestros clientes/usuarios? Trabajamos para transformar
 ¢Cuadles son sus caracteristicas?
SO, ;j (A‘ Barcelona
* ¢Tenemos diferentes tipos de clientes? energia =’ Activa
* ¢Cémo son nuestros clientes?
 ¢iCudles son nuestros clientes principales?
* ¢Quién es el usuarioy quién es el comprador? ¢ Coinciden?
Es necesario determinar a qué segmento/s de cliente/s nos La definicion de los segmentos de clientes define en gran

dirigimos, es importante focalizar. medida el resto de dimensiones del modelo de negocio.



Caso practico: Analisis de mercado - El caso Danone

¢;Todos los productos satisfacen la misma necesidad de mercado?
;Lo hacen de la misma manera?

. ;Tienen el mismo segmento de clientes?




Caso practico: Analisis de mercado - El caso Danone

¢;Todos los productos satisfacen la misma necesidad de mercado?
;Lo hacen de la misma manera?

. ;Tienen el mismo segmento de clientes?

Familias con nifiosy

Familias con bebés " -
- nifiasde 3a 6 afios
o= ile
= X e

E=3

Di:":"}* \_/

= Familias con hijosde

Personasde entre 25y entre 6y 15anos
50 afos




-
c l )

Realizar una segmentacion de mercado implica ...

@ =
A\ - Agrupar a los individuos de acuerdo a caracteristicas compartidas
@)
o - Estos diversos segmentos requieren de distintos productos, puntos de venta, preciosy publicidad
especialmente dirigidas a sus caracteristicas
[ ]

- El o los segmentos de clientes escogidos tienen que ser suficientes para tener un modelo sostenible

———

Variables de segmentacion B2C Variables de segmentacion B2B

¢ Alcance geografico (transnacional, multinacional,
local o regional)

* Sectordeactividad (produccion, transformacion,
distribucion, comercializacion, servicios)

* Geogréaficas (region del mundo, pals, densidad, etc)
* Demograficas (edad, sexo, tamafio de la familia,
ocupacion, religion, etc)
* Psicograficas (nivel de ingresos, estilo de vida, g B
personalidad, etc) + Tamafode empresa (volumen de facturacion,
* Conductual (frecuencia de uso, situacion de lealtad, cantidad de trabajadores, etc) _
habitos de compra, etc) * Valoresde la empresa (empresas sociales, empresas
. Otras ' que invierten en RSC, etc.)
* Puntode venta (comercios propios, trabajan con
distribuidores, venta por internet, etc.)
* Oftras ...



¢Como definimos el mercado ohjetivo?

Caso de referencia

;Cual es la predisposicion del cliente a la hora de adquirir nuestro

producto o Servicio?

¢Cuanto esta dispuesto a pagar por
nuestro producto o servicio?

PREDISPOSICION ¢Como le gustaria recibir este
DEL CLIENTE producto o servicio?

¢Qué trato espera recibir antes,
durante y después de la compra?

El ejemplo de La Tavella (wwyw.latavella.cat/)

La Tavella es una empresa de horticultura ecoldgica que
detectd que existia un perfil de consumidor que estaba
dispuesto a pagar un precio superior por productos
ecoldgicos

Por este motivo, desarrolld una empresa de
produccion ecoldgica y distribucion de cestas a
domicilio, adecuandose a las preferencias de este perfil
de cliente

El perfil de cliente sensibilizado con la salud, el medio
ambiente y la produccion de proximidad requiere del
establecimiento de una relacion cercana con el objetivo
de asequrar la confianza en relacion a la calidad y al
origen del producto que recibe




El modelo CANVA- Segmento de cliente

- re - - - Ve - -~
Eiemplo practico - Las bebidas isotonicas R S

Segmentosy sub-segmentos dentro del mercado

Especificidad

Marca Variedad Precio Disponibilidad Salud .
técnica

Necesidad de 0 O . . O O

refrescarse

Publico
general

Necesidad de

refrescarsey O . Q O . O

cuidar la salud

Wellness

Rehidratarse y
reponer azucares O O O . 0 O

Consumidor de bebidas isotdnicas
Deportista
de ocio

Rehidratarse y

el ¢) o ¢) ¢) 4 ) o
otros minerales

Deportista
amateury
profesional



Eiemplo practico - Las hebidas isotonicas — Cuota de mercado de Ia competencia por segmento

Cuota de mercadoy facturacion en millones de €

Total mercado isotonicas

Aquarius 4

© Y =

pot = =

S Marcas Blancas = 0

o

o

L

o Radical § 0,94€ 6 o

D

a

[$)}

Upgrade § 0,78€
Las bebidas orientadas al publico

general representan el 94,6% de las
ventas de bebidas isotonicas.

Powerade | 3,90€

Gatorade | 1,25€
Aquarius lidera el mercado, seqguido por

las marcas blancas.

o o o o
| e (o]
® = R X

Deportistade
ocio

Isostar | 0,16€

Dep.amateur
y profesional ~ OtrasMarcas | 0,31€ 0

[ Wellness

[N}
X

Elaboracion propia en base a datos de Nielsen



¢Como definimos el mercado objetivo? — Caso de las hehidas isotonicas

Analisis del mercado

Mercado Subconjunto del total de la poblacion que demuestra
potencial interés y posee el poder adquisitivo para comprar dichos
bienes o servicios.

Son los individuos que pueden acceder a los comercios
que los venden.

Fraccion de la poblacion que manifiesta interés, percibe
ingresos suficientes, posee acceso a los puntos de venta
y se encuentra legalmente habilitada para comprar el

producto que la empresa oferta.
Mercado

objetivo /

Segmento ,, o .
de Porcion del mercado objetivo que posee caracteristicas
compartidas a los cuales se enfocara la propuesta de

valor

mercado




¢Como definimos el mercado objetivo? — Caso de las hehidas isotonicas

Analisis del mercado

Mercado Total de facturacion en el mercado de las bebidas isoténicas en Espafia
potencial

Total de facturacion en el mercado de las bebidas isotonicas en Andalucia, Cataluiay
Galicia del segmento de clientes “wellness”

Total de facturacion del territorio definido del segmento “wellness” en los puntos de
venta el “principal supermercado regional” de cada CCAAy “otras tiendas”

Mercado
objetivo /
Segmento ,, . . N o A ‘
de Porcion del mercado disponible calificado al cual dirijo mi oferta y tiene acceso a la
cantidad de puntos de venta establecidos y mi capacidad de produccion me permite

mercado abastecer




Analizar los clientes - B2C

¢Con qué nombre se identifica al grupo de clientes?

~
Edad, sexo, ingresos medios anuales, donde vive, composicion familiar, etc.
o J
Canales d. les de infc on, fr d A
= anales de compra, canales de informacion, frecuencia de compra, etc.
¢Como
compra?
o J
4 Val d [ A
S alores compartidos con el proyecto...
Afinidad /
valores
o J
- N\
Necesidad / Adgquiere el producto o servicio porque...
¢Por que
comprad )
Caracteristicas del segmento
4 , , N
Alegrias Frustraciones
¢Qué aspectos valora positivamente el cliente en el momento de satisfacer su necesidad? ¢Qué aspectos estdn insatisfechos o generan frustraciones en el momento de satisfacer la necesidad?
- /

¢Cémo satisface su necesidad?
Competencia, no esta satisfecha, etc.




Analizar los clientes - B2B

m E ¢Con qué nombre se identifica al grupo de clientes?

Tamarnio, sector de actividad, zona geogrdfica, facturacién, presupuesto para satisfacer la necesidad, etc.

-

L, Canales de compra, canales de informacién, frecuencia de compra, etc.
¢Como
compra?
o

AN

Valores compartidos con el proyecto...

Afinidad /

valores
-

AN

Necesidad / (Adqwere el producto o servicio porque...
¢Por que
compra? L

AN

Caracteristicas del segmento

Alegrias Frustraciones
¢Qué aspectos valora positivamente el cliente en el momento de satisfacer su necesidad? ¢Qué aspectos estan insatisfechos o generan frustraciones en el momento de satisfacer la necesidad?

&

N

¢Cémo satisface su necesidad?
Competencia, no esta satisfecha, etc.

AN




Buyer Persona

JA quien me dirijo y con que mensaje?




Buyer Persona — No todas las historias son para todo el mundo

La experiencia iPad definitiva. Ahora con el
rendimiento increible del chip M1, una pantalla XDR
espectacular y conexion 5G ultrarrapida.

v

Abrachate el cinturdn.

La tablet para
personas mayores.

Simple, comoda, intuitiva.

Te presentamos a Bleta, una tablet
especialmente disefiada para nuestros
mayores

;Cual es la diferencia
de |la tablet de Bleta?

v




Buyer Persona - El perfil ideal al que nos dirigimos

Definicion: El "buyer persona” es el prototipo ideal de cliente para tu producto o servicio.

Se define en base a

» Caracteristicas demograficas (edad, género, lugar de residencia, etc.)
» Caracteristicas sociales (ocupacion, situacion familiar, ingresos, etc.)
* Comportamiento (gustos, etc.)

* Motivacionesy objetivos

* Retosy preocupaciones - Pain Points

En caso de B2B, también interesa...
* ,Qué responsabilidad laboral tiene? ;A quién reporta y quién le reporta? ;Quién tiene

poder de decision?

Wy
TR

Tenemos que tener claros cuales son los pain points
de nuestro prototipo ideal de cliente.

iAl cliente le importan sus problemas, no nuestras
soluciones!



Buyer Persona - El perfil ideal al que nos dirigimos

;Qué es lo que nos permite definir el buyer persona?

- L
Canales de Palabras o conceptos -
comunicacion clave Mensaje y tono




Buyer Persona - El perfil ideal al que nos dirigimos

;Qué es lo que nos permite definir el buyer persona?

ESTRATEGIA DE COMUNICACION




Buyer Persona - El ejemplo de Bleta

Caracteristicas
demograficas

Barcelona, barrio de Horta.

Hombre de 82 afios (pensionista). Vive en

. leer o mirar la television. Le gusta pasar
intereses gustap

tiempo en casa

Quiere utilizar herramientas digitales para
comunicarse con familiares, amistades, y estar
conectado al mundo, de forma auténoma

Ohjetivos y

Le gustan las actividades tranquilas como

Las herramientas digitales le parecen
complejas vy dificiles de usar

Familiares mas proximos
Personal sanitario o de soporte

* Lecuesta leerletra pequefa

Pain Points + Sus articulaciones no le permiten ser habil con

(Retos) las pantallas tactiles

* Pasa mucho tiempo en casa solo, con pocos
entretenimientos

Mensajes / Elevator Pitch

» Tablet simple, comoda, e intuitiva disefiada
para personas mayores.

» Tipografias grandes y claras, botones faciles
de pulsar.

Keywords (palabras o

* Appaudiolibro en espafiol
* Tablet para personas mayores




Buyer Persona - Plantilla

Caracteristicas Objetivosy
demoyraficas aspiraciones
Personalidad e
intereses

Pain Points
(Retos)

Keywords (palabras o
conceptos clave)

Mensajes / Elevator Pitch




{Que

{Que
OYE?
Lo que dicen los amigos
Lo que dice el jefe
Lo que dicen las personas influyentes

PIENSA Y SIENTE?
Lo gue realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

iQueé
° VE?
Entorno
Amigos
La oferta del mercado

{Que
DICEY HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones
Obstaculos

Medida del éxito
Obstaculos

L
/II\\

Ofrecer una solucion, producto o servicio de
manera efectiva requiere entender el verdadero
problemay el que la persona esta
experimentando.

Un mapa de empatia nos ayuda a considerar los
problemas y necesidades desde la perspectiva de
la/s persona/s usuaria/s.

Nos ayuda también a identificar los grupos de
interés internos de la organizacion.



Dinamica 1: Identificar el segmento de clientes

Definir el perfil de los segmentos de clientes de la CE

Realizar |a plantilla del Buyer Persona / Mapa de Empatia de la CE

®
* Propietarios o inquilinos de locales y pisos en * Empresas de Cataluiia de tamafio medio
- . ~ -
entornos urbanos o periurbanos de Catalufia (consumo equivalente a 10.000 kwats/hora)
sensibilizados con la transicion energéticay que vinculadas con la economia social o0 al mundo del
i | — quieran participar a través de su consumo cooperativismo

energético del cambio de modelo. ‘ 3 o
* Ayuntamientos pequefios (maximo de 10.000

v 9 @
* Propietarios o inquilinos de locales y pisos en habitantes) con gobiernos progresistas en
en e I Ia entornos urbanos o periurbanos de Catalufa materia de energia.
desencantados con las grandes compafiias

comercializadoras de electricidad.




ESTRUCTURA DE COSTES

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

Beneficios del producto
para los clientes, tiene
que serclaray
perceptible para los
clientes. Puede ser un
producto innovador, un
precio competitivo, una
metodologia
excepcional.

RELACION CON CLIENTELA SEGMENTO DE CLIENTE

Publico(s) objetivo a
quién va dirigido mi
producto y/o servicio,
incluyendo las
caracteristicas
demograficas,

geograficas, psicografi-
cas o conductuales.




Propuesta de valor

Beneficios del producto para los clientes, tiene que ser
claray perceptible para los clientes. Puede ser un producto
innovador, un precio competitivo, una metodologia
excepcional.

La propuesta de valor no consiste en el producto o servicio que ofrecemos, sino en el valor

gue este aporta a los segmentos de clientes. Para conocer este valor, nos tenemos que
poner en su lugar (le interesan sus problemas no nuestras soluciones.

Refleja la necesidad que cubrimos y que no tiene a nadie que la cubra de la
misma forma (nuestra diferencia respecto a la competencia).

El impacto social puede formar parte de nuestra propuesta de valor, pero no suele ser el /f

principal motivo de compra. Existe un gran potencial en la concepcién del impacto social (/,-///4

como una palanca para generar otros valores (por ejemplo, ofreciendo una propuesta de

valor de méxima calidad potenciando las capacidades del equipo) —aF Sl el i Sl L N




| - L ] | |
B FAWAWAN
obertament

La razon de ser de Obertament es luchar contra el estigma vy la
discriminacion que las personas que conviven con un problema de salud
mental todavia sufren a las diferentes esferas de su vida, haciendo que, a
traves del activismo y sus testigos en primera persona, acontezcan
protagonistas del cambio en la sociedad. Hacen acompanamientos a
portavoces y testigos y a mediados de comunicacion, campanas de difusion,
talleres por jovenes en centros educativos y apoyo a empresas.

Vision Catalogo de servicios

Lograr una sociedad

libre de Formaciony talleres en diferentes sectores (laboral,
discriminaciones donde sanitario, educativo, comunicacion).

todas las  personas,

incluyendo las  que Creacion del distintivo "Compromiso Antiestigma”
tienen algun problema para centros sanitarios.

de salud mental,

puedan disfrutar de los Activismo ciudadano con perfiles portavoz
mismos derechos, antiestigma, grupos de trabajo y formaciones
deberes y continuadas.

oportunidades.




El modelo CANVA- Propuesta de valor
p Propuesta e valor =,
ropuesta e valor

¢Cudl es la necesidad que cubrimos,
queé beneficios aportamos, y cudl es
nuestro valor diferencial?

Beneficios del producto para los clientes, tiene que ser

claray perceptible para los clientes. Puede ser un producto
innovador, un precio competitivo, una metodologia
excepcional.

e

Lo mas importante no es el que yo quiero vender, sino el que el cliente esta dispuesto a comprar

A los clientes les importan sus problemas, no tus soluciones

Cuando desarrollamos un modelo de negocio social, es importante incorporar también cual es la
propuesta de valor para el colectivo o ecosistema al cual nos dirigimos




c L] c ]

(Pt Categorfas de productos: volumenes 'y
& E_Ell_l evolucion
QT P _ :
8 Todas aquellas empresas que satisfacen las

mismas necesidades y que estan orientadas al .
o 6 o mismo segmento de clientes objetivo. @ Existencia de productos sustitutivos
¢ onLY 1 /
o :g Estructura y evolucion de precios y sensibilidad
L oo

al precio

Canales de venta: tipologfa y distribucion

Tendencias,  tipologla 'y grado de
concentracion de los competidores

T o

Facilidad de entrada de competidoras

ﬂ*@;)
<o



Analizar la competencia - Posicionamiento y curva de valor

[ ] ~ ”~ 5
= ~ 2 Empresa 1
- ~ —8 p
s 4
©
©
e S
©
©
. . -7 n 3
La definicion de la curva de valor g Nosotros
requiere de identificar las variables que el §
cliente valora al momento de tomar al 3 2
decisién de compra del producto/servicio, g Empresa 2
de manera que podremos objetivizar el g 1
. . o
valqr diferencial de nuestra empresa ° . Empresa 3
social.
El posicionamiento debe estar asociado Integralidad Calidad Precio  Proximidad Integridad Prestigio

al segmento de mercado objetivo. : :
Variables que influyen en la decision de compra
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AMA48 La competencia de las CE seria Endesa, Holaluz, Som Energia, etc.
Alexis Mendez; 08/10/2024



Analizar Ia competencia — Modelos referentes (1/2)

=] )

Ubicacion y afio de constitucion Pdginaweb Redes sociales

Logo

Definicién de Ia organizacion

(Misio'n, formula juridica, origen, etc. )
¢Quién es?
o J
4 . . , . )
Productos y servicios, precios, metodologia, proceso productivo
¢Qué hacen?
N\ J
Valor diferencial de los productos y servicios, caracteristicas especiales )
¢Como se diferencian?
- J
[Canales de venta; canales de informacion )
¢Como venden?

- J




Analizar Ia competencia — Modelos referentes (2/2)

Caracteristicas de la organizacion
Gentes \ Tamafio y facturacion \

Clientes mds importantes Cantidad de trabajadores, facturacion anual, zona geogrdfica

-

VAN

Colaboraciones y alianzas Elementos susceptibles de ser replicados

.

Puntos fuertes Puntos de mejora




El estudio de mercado — Herramientas para responder a cada pregunta clave

Generadas porterceros Generadas de manera propia

Centro de datos Estudios e Encuestas Entrevistasy Web y redes Mystery

. . _ Actosy eventos  Curva de valor
informes grupos sociales Shopping

BT X X voX X X v



Posicionamiento - ¢Como definimo la curva de valor?

.
: @
Tenemos que ser capaces de identificar
las variables que valora el cliente al

momento de tomar la decision de compra
del servicio o producto.

ATy

@
o)
©
=
©
>
©
o
©
O
©
©
[%)
]
—
a
€
7]
©
o
©
O
)
©
c
o
(@}
©
—
o
©
>

O L, MW PH WU

Empresa 3
Empresa 2
Nosotras
Empresa 1
| b’bb o© | b"}b | b@b . <>\)o
N\ & \ N X
> Q & 2> &
N N '\
© S Q
Q x&
Q NS

Variables que influyen en la decision de compra



Herramientas para responder a cada pregunta clave

Generadas porterceros Generadas de manera propia

Centro de datos Estudios e Encuestas Entrevistasy Web y redes Mystery

. . _ Actosy eventos  Curva de valor
informes grupos sociales Shopping

e v v v X



El marketing mix es un analisis de la estrategia interna de una empresa. Su objetivo es conocer donde se situa la empresa 'y
poder desarrollar una estrategia especifica de posicionamiento.

Nl
LN

Cada segmento de clientes de empresas sociales debe tener una propuesta de marketing mix diferenciada

Politica de productes ;Cudles son los productos o servicios que ofrecemos?

Politica de precios ;A qué precios vendemos los productos o servicios?

Marqueting

mix Politica de distribucién ;Qué canales utilizamos para llegar al cliente?

Politica de comunicacion ;Cdmo nos comunicamos con el cliente?

Politica de participacion ¢Participan nuestros clientes en la definicion de marketing mix?




PARTICIPACION

DISTRIBUCION






Producto Precio

Definicion de los atributos fisicos (tangibles) y/o psicoldgicos
(intangibles) que el cliente percibe en relacion a un producto o
servicioy la utilidad de éste para satisfacer sus deseos o
necesidades

Definicion del precio o precios para cada uno de los productos o
servicios que se ofrecen

Contiene todos aquellos elementos que configuran el producto Contiene todos aquellos elementos que configuran el precio:

o servicio:

:0ué contiene? *Condicionantes a nivel externo (disposicion a pagar, precio de

¢Que contiene: mercado, estrategia de posicionamiento...)

*Condicionantes a nivel interno (costes fijos, costes variables,
margen comercial necesario para asegurar la viabilidad de la
empresa...)

*El producto o servicio (beneficio basico, producto genérico,
producto esperado, producto ampliado y producto potencial)

¢Queé contiene? *El envase (tamafio, material, capacidad, disefio...)

e[ a atencion al cliente
Marco Legal

*La garantia
Etc.

Mercadoy
La determinacion del precio esta Competencia
condicionado tanto por factores
externos como internos y no se
puede definir una politica de
precios sin tener ambos en

cuenta.

Fijacion del
Precio

Partes

Interaccién )
interesada

instrumentos
comerciales

Costos y
curvas de

delproduc

Elasticidades
cruzadas

]




Definicion de la estrategia de comunicacion de los atributos del
producto o servicio que se quieren destacar en funcion de su
posicionamiento

Definicion de todos aquellos canales por los que pasa el
producto o servicio desde que se crea hasta que llega al cliente

Contiene todos aquellos elementos que configuran la

Contiene todos aquellos elementos que configuran la e ot
comunicacion:

distribucion:
¢0ué contiene? *Almacenaje ¢oué contiene? [ Mensaje o mensajes
) e Transporte *Canal o canales
*Punto de venta *Publico/s objetivo/s
*Relacion con intermediarios y poder de negociacion respecto a *Acciones
los mismos *Cronograma
En la definicion de la politica de distribucion es ‘ La politica de comunicacion debe estar adaptada a cada uno

esencial conocer cdmo el cliente espera recibir el de los segmentos de clientes
producto o servicio.



El intenso desarrollo de las nuevas tecnologias en el siglo XX ha permitido que los clientes no se conformen con escoger
entre productos o servicios, sino que pueden personalizarlos y moldearlos segun sus preferencias.

Contiene todos aquellos elementos que configuran la participacion:
¢Qué contiene? *;Como se interactUa con el cliente a través de las nuevas tecnologias?

*;En qué elementos del marketing mix se le permite participar?
* ;Como convertir la participacion en un elemento diferenciador

Las redes sociales son una gran herramienta de participacion, siempre y cuando sean utilizadas de
forma planeaday estratégica.

Modelos de gobernanza




-

e Store Check
 Analisis DAFO
* BrandKey

-




Dinamica (1/2): Definicion del marketing mix

Cada persona escogerd 1 segmento de clientes (Buyer Persona hecho

anteriormente) y debera definir el marketing mix de su CE (producto,

precio, distribucion, comunicaciony participacion).




-

Segmento de clientes
\

-
Producto / servicio




AM49

Dinamica (2/2): Definicion del marketing mix

Salir a la calle (grupos de 2-3 personas) y preguntar a tres transeuntes lo siguiente:

Perfil de la persona (edad, estudios, a qué se dedica, donde vive)

¢Cudl es su relacidon con el sistema energético (éLo conoce? éConoce los precios? éCon qué tipo de
compaiiia esta?)

¢Qué es lo que mas le atraeria de formar parte de una CE? (explicar qué es brevemente): ¢Servicios
comunitarios?, éahorro?, éque sea local?, ¢independencia de las grandes companiias?, éno estar expuestos
a las fluctuaciones de mercado?) — Multiple Choice consensuada

A raiz de las respuestas, que acaben de definir sus servicios como CE. Propuesta de valor. ¢ Qué

servicios ofreceremos a ese Cliente Objetivo?
éMovilidad eléctrica?

¢Placas solares?

¢ Compra agregada aerotermia? CETona - Compra agregada de lefia.

s Formacién en facturas de luz? Navarra (ciertas AAPP) - Ayuda a pedir

subvenciones para la rehabilitacion de edificios.
é¢Compra agregada de electrodomésticos?

¢Otros servicios?
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AM49 El objetivo de esta dinamica es que se entienda que para montar una CE tenemos que salir a la calle y escuchar las demandas
de los usuarios interesados. No quedarnos con los 4 de siempre. La idea es que sea atractiva a todo el mundo para generar

mas impacto y asegurar su supervivencia y duracién en el tiempo.
Alexis Mendez; 08/10/2024
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ESTRUCTURA DE COSTES

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

Beneficios del producto
para los clientes, tiene
que serclaray
perceptible para los
clientes. Puede ser un
producto innovador, un

precio competitivo, una
metodologia
excepcional.

RELACION CON CLIENTELA

COmo interactuamos
con el clientey/ola
comunidad

Como entregamos la
propuesta de valor a la
clientela

SEGMENTO DE CLIENTE

Publico(s) objetivo a
quién va dirigido mi
producto y/o servicio,
incluyendo las
caracteristicas
demograficas,
geograficas, psicografi-
cas o conductuales.




W 4 -

Relacion con Ia clientela




W 4 -

Buyer Journey

El Buyer Journey define las diferentes etapas del proceso de compra que hace el cliente hasta llegar a la venta

Top of the Funnel (TOFU) Conciencia

Middle of the Funnel (MOFU) Consideracion

Bottom of the Funnel (BOFU)

Ajustar el contenido y canal al momento del funnel



W 4 -

Buyer Journey

Call-to-action (CTA)

En todos los contenidos, en todos los canales, debe haber un CTA
Después de consumir el contenido, ;qué hago?

No queremos que el consumidor se quede parado. ®Bleta

La tablet para
ersonas mayores.
Importante saber los momentos clave — pmm 2
acciones para pasar de una etapa a otra. e et s s
Analizar qué hace que no se avance o
que hace que se avance.
MEDIR

Conoce a Bleta.

Te presentamos a Bleta: la tablet para las personas mayores. Bleta nace




Buyer Persona

Pain Points

Le cuesta leer letra
pequefa

Sus articulaciones
no le permiten ser
habil con las
pantallas tactiles
Pasa mucho tiempo
en casa solo, con
poCos
entretenimientos

Tablet simple,
comoda, e intuitiva
disefiada para
personas mayores.
Tipografias grandes
y claras, botones
faciles de pulsar.

W 4 -

Buyer Journey

TOFU: App
audiolibroen
espanol
MOFU: Tablet
para personas
mayores
BOFU: Bleta

Conciencia

Fidelizacion

Contenido

TOFU: Blog sobre "Las
mejores aplicaciones para
escuchar audiolibros en
espafiol”

MOFU: Blog "Cémo elegir
tablet para una persona
mayor”, guia practica, etc.
BOFU: Descripcion del
producto — web, o DEMO



=

L ]
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Directa: mantienes un trato personal con
el cliente, sea cara a cara o via telefonica

Indirecta: en la comunicacion a distancia
se usan medios tecnoldgicos como la*
mensajerfa, los correos electronicos o
afines

Individualizada: es un servicio exclusivo y
personalizado con el consumidor

Automatizada: intenta imitar la relacion
directa con el cliente mediante un
mecanismo automatizado. Generalmente
se utilizan medios informaticos

Colectiva: ofrece atencion a un grupo de
consumidores o una comunidad,
mediante charlas, talleres o seminarios

Autoservicio: la propuesta de valor esta
creada para que los clientes se sirvan a si
mismos

Mediante terceros: la propuesta de valor
se ofrece mediante servicios externos del

/s
Tino de relacion
AL

negocio y otras empresas. Un ejemplo
serfan los asistentes de ventas para un
curso de idiomas

Co-creacién: los clientes participan de
forma activay creativa en la propuesta de
valor

Largo plazo: creas una relacion
intima y estrecha con el cliente
durante un largo plazo. Eso lo
vemos en una relacion por
suscripcion. Es un vinculo que el
cliente no puede romper con
facilidad ya que dejarla de
obtener los beneficios  del
producto o servicio

Transaccional: son las relaciones

Mg ino de vinculo

ocasionales con los clientes,
como ocurre en una compra
especifica en wuna tienda. El
consumidor puede abandonar la
relacion en cualquier momento,
debido a que no existe ninguna
limitacion que lo detenga



Tenemos que definir los canales de venta, comunicacion y distribucion

Los canales tienen que ser coherentes con los segmentos de clientesy la
propuesta de valor (por ejemplo, los canales online suelen generar menos
sensacion de trato cercano, a pesar de que no siempre sea asi)

Tenemos que plantearnos cual es el objetivo que perseguimos con cada uno
de los canales que utilicemos para poder focalizar esfuerzos (por ejemplo,
tener una tienda online requiere la misma dedicacion que una tienda fisica)

Enla medida que sea posible, tenemos que utilizar canales que respeten el
medio ambiente, generando un impacte social positivo. Existen empresas
sociales que basan suimpacto en esta dimension del modelo de negocio.

/Qué canales de

comunicacion,

distribucion y comercializacion
utilizamos para trasladar la
propuesta de valor a los clientes?

- -
7’ ~
m Y

JUtilizamos ~ canales ~ éticos y
accesibles para llegar a la ciudadania

0 a nuestra clientela? 7
/

T



El modelo CANVA- Ganales
Mensakas

H E'emnln La dignificacion de los repartidores

Mensakas nace en 2018 con el objetivo de demostrar que es posible crear una alternativa responsable de reparto. Para
nosotros las personas son lo primero. Es por eso que todo el personal estamos con contratoy que el eje central de la
Cooperativa es el trabajo por encima del capital. El consumo responsable y de proximidad, la cooperaciony el bien
comunitario son los puntos clave para el desarrollo y el funcionamiento de Mensakas. Nos aliamos con Coopcycle, una
cooperativa Francesa amiga que nos ayuda a dar una solucion a la demora de nuestra aplicacion propia, un Software

responsable que os ayudara a pedir vuestra comida favorita.

. Otramensajeria es posible

Péjaray " panidores




Tipos de canales

Encontramos una gran diversidad de canales a utilizar en el marketing digital....

SEO SEM
(Search Engine (Social Engine Contenido Redes sociales
Optimization) Marketing)
SEO on page Social Adds Blog Facehook
SEO off page Podcast Instagram
Webinar X
Video Tik tok

* GP Unaestrategia efectiva de marketing digital ha de permitir que los diferentes canales y herramientas
E" que utilicemos sean caminos que lleven a nuestra pagina web donde realizar la compra de nuestro

producto y/o servicio.



Tipos de canales - SEO (Posicionamiento Organico)

Es la actividad que intenta mejorar la clasificacion en los motores de busqueda, como por

ejemplo, Google.
Son las técnicas y estrategias que posicionan nuestra web en los resultados organicos de los

buscadores (buyer persona) a través de las keywords de nuestro negocio.

/ll\\

Google

;Porqué el SEO es tan importante? ;Qué
L beneficios tiene esta herramienta?

Cerca de Google Sequr que finc sort

Google disponible en: Espafiol galege euskara



Tipos de canales - SE0Q (Posicionamiento Organico) — Elementos a tener en cuenta

Acciones de mejora de la propia web, Acciones para mejorar la reputaciony la
SEQ on page organizacion de la informacion y tiempo. SEO off page autoridad de la pagina web.

Creacion de contenido optimizado por *  Wordpressy el plug-inYoast Una buena experiencia del usuario nos
SEO: ¢ Astraesuna plantilla de ayuda a tener un posicionamiento

* Estructurade la web Wordpress SEO-friendly organico positivo.

* Metadescripcion * Backlinks: Técnica que consigue que * Tiempo de carga

* Densidady posicion de las keywords otras webs consideradas * Responsive

positivamente por Google nos Arquitectura de la web

enlacen (colaboraciones, Duracion de la visita

referencias...)



Tinos de canales — SEM (Publicidad online)

®
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Go Sle comprar billetes de avion “
Web Shopping Imagenes Noticias Maps Mas ~ Herramientas de blsqueda

SEO

Aproximadamente 267.000 resultados (0,43 segundos)

Vuelos Baratos Atrapalo
wa.atrapalo com/ofertasivuelos ~
Oferla de Vuelos Baralos desde 19€. jCompra Aquitu Vuelo mas Baratol
4 ilon de Vuelos 28.95€ - Vuelos Canarias desde 45€ - Prome Vuelos desde 256

Billete Baratos desde 19€ - Billete Avion: 70% Ahorro
www-rumbo.es/billetes-baratos

Reserva Tu Vuelo Hoy Mismol

Descuento de Residente - Vuelos Baratos a Londres - SMS Confirmacion Gratis

Reserva tu Vuelo Anora - Vuelos Baratos a Espafia - Vuelos Low Cost

Oferta Billetes de Avion - vueling.com
wavw,vueling com/ -
Vuela por Espafia y Europa désde 20€ (Compra Tu Vuelo en Sélo 4 Pasos!
Vuglos en conexion - Servicio Premium - Tarifas Vusling - Bloquea tu asientd
Primera aerolinea en ulizar NFC én el proceso de pago — Eurapapress
Promo Vueling - desde 20€ - Vuela en |a Excellence - Blaguea tu billste

KAYAK - Vuelos baratos - Ofertas de billetes de avion
ww_kayak esffights ~

Encuentra vuelos baratos y billetes de avién en KAYAK Consigue tarifas aéreas
baratas y reserva online. Busca en cientos de webs de viajes en segundos.
Hoteles - Vuelos a Londres -Vielos a Paris - Viajes

Buscador de vuelos de IBERIA. Reserva on-line de billetes
wwi.iberia com/es/buscadorvuelos/

Toda [a oferta de vuelos de Iberiaa su disposicion. Haga su reserva on-line de
billetes de avion con Iberia mediante el buscador de vuelos.

KAYAK: Viajes Baratos
werw.kayak comViajes =
Encuentra los Vuelos mas Baratos
TuViaje al Mejor Pracio an KAYAK.

Vuelos Baratos desde 9€
wwwjetcost es/Vuelos-Baratos +
Anorra hasta el 70%en tu Vuelo.
Tados Ios Vuelos en una Busquedal

Billete Avion Baratos
billete liligo es/ ~

Hasta un -50%. Compara Presios
Encuentra el Viiela al Mejor Precio

Vuelos

vuelos muchovizje com/ =
Reserva Tu Viielo Al Mejor Precio
Si Viaias Mucho, Muchoviaje

Ofertas Billetes Avién

www_easyviaiar.con/Billete_A
iReserva Ahora al Mejor Preciol
Compara y Reserva Ya Vuelos Baratos

Ofertas Vuelos Baratos
wuny travelgenio es/Comprar ~

T a

0.

Posicionamiento de nuestra pagina web a corto plazo a través de anuncios pagados en
buscadores, como por ejemplo, Google Ads.

Concepto que incluye todos los anuncios en redes
sociales como Facebook,

Tok o LinkedIn.
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Tipos de canales — SEM (Publicidad online) - Elementos a tener en cuenta

Aterrizaje

El anuncio debe tener una landing page Audiencia

relacionada con €l y su finalidad. El buyer persona nos ha de permitir

Es el call to action que le pedimos al segmentar la audiencia a la que
usuario. queremos llegar.

Evaluacion
Keywords

Herramientas como Google Analytics
nos permiten hacer un seguimiento de
las campafas y observar como los
anuncios que  hemos  publicado
aumentan el trafico en nuestra web.

Se tienen que buscar palabras clave con
volumen, de bajo coste y ajustadas a lo que
espera el buscador.



Desarrollo de contenidos para atraer al usuario, aportandole valor para atraerlo y fidelizarlo.
Puede realizarse a través de blogs, podcasts, webinars, ebooks, videos o articulos

€] flin[N]=]

®
;Porqué es importante el desarrollo de
contenido por parte de nuestra marca?

Clases de Google Ads Onlit
Marksing Gosgle



Contenido - jLa Creatividad es la clave!

L . o ®
Herramienta que nos posiciona  como " Herramienta ~de  posicionamiento  en
empresa referente y nos permite atraer ' expansion.
trafico a través de otros canales. v

Permite conectar con el usuario de manera

Se vincula a la actualidad y a las necesidades personal, a traves de sus gustos o referentes.
de los usuarios.

Permite trabajar con las keywords.

gl Video
Herramienta en continua evolucion (de
YouTube a Tik Tok) y la mas utilizada por parte

Clase magistral o curso retransmitido en
directo o grabado.

Parte de detectar la necesidad de un usuario y . de los usuarios.
es un incentivo para acercarnos a €l. Enfocados principalmente a redes sociales
para captar usuarios.



RR.SS - Canal directo con el usuario

/ll\\

~
p Son las plataformas digitales que conectan entre si a personas con intereses, actividades o
~

relaciones en comun. Permiten el contacto entre si'y el intercambio de informacion.

ﬂ o g ;Cual es vuestra experiencia con el uso de g
las redes sociales para promocionar vuestro

;Cual es |a red social que mas usais?
;Sequis alguna estrategia para su uso? o



RR.SS - Caracteristicas

* Se han convertido en el canal de difusion principal de muchas marcas por el valor diferencial que

aportan desde tres perspectivas.
* Permiten establecer comunicacion en tiempo real con nuestros usuarios y mejoran la atencion al

cliente.
* Aumentan la difusion del contenido de la marca.

*  Generancomunidad en torno ala marca.

;Cudl es el plan de contenidos
que mejor se adecla a mi
audiencia?

;Cuando es el momento ideal

;Donde esta miaudiencia? _
para publicar?



WMy
,l'l\\

entre ellos.

La informacion sobre el mercado se basa en la experiencia de los
clientes. Las redes sociales permiten a los clientes comunicarse

Barcel6 Bilbao Nervion
4.2 kdkk Odeii o B s

Guillermo Mendez Cendon

dede e 0 Muy bien situado, May Empio. Buang slencidn, Hay gareje, aungue algo saro. Tuvimos
suerte ¥ nos asignaren una suite magnifica. Gafé y té dentra de la habitacidn. Recomendable,

Respussta del propietario Hoco un e
Muchas gracias Guilsrmo, nos alegiamos de que disfitaras en nuestro holel <) (Vuelve cuando
guigras! Un saludo

@ Stebing Alive

ko ok Hermioss decerasion. Personal muy steato. Muy nica comida, Cama muy cmods
Todo prefactal

il

Las empresas lanzan una bola de marketing que se acelera y puede cambiar el recorrido

gracias a las redes sociales, perdiendo parte del control.

Una buena campafia de marketing puede tener un mal resultado no
esperado.



RR.SS - Tinologias

£ [w]in

Se enfocan en las relaciones sociales y las actividades
comunes en las que las personas participan y con las
que comparten gustos e intereses.

La relacion puede ser bidireccional o multidireccional

El foco esta en la atencion a cliente o la generacion de
comunidad alrededor de la marca.

0E00

Son plataformas que ayudan a que el contenido se
divulge entre la audiencia.

Se centran en la interaccion alrededor de una
publicacion audiovisual.

El foco esta en la comercializacion, la aportacion de
valor anadido vy la difusion de contenido.



- - - - -

. Envio directo de correos electronicos a los usuarios que forman parte de la base de datos de la

empresa. Es una herramienta que permite realizar diferentes acciones con un alto grado de

personalizacion, como por ejemplo, enviar descuentos, promociones, solicitar apoyo, realizar
encuestas o difundir contenido.

/ll\\

# Porta Tandem Go al mobil i uneix-te al webinar sobre assegurances de salut de
I'ESS! &R

Tandem Go <hola@tandemgo.coop: dl, 10dejuny 1151 o
perami v

TANDEM :néis experiencia en el envio de correos

electronicos?

Tandem Go al teu ®
telefon mobil!

Avui t'expliquem com gestionar el



Email marketing - Personalizacion del contenido

Versatilidad

Es factible utilizarla en todas las
fases del embudo: desde los
primeros  contactos  hasta Ia
fidelizacion en el largo plazo.

Consciencia

Consideracion

Conversion

Fidelizacion

No invasiva

Tecnica que permite atraer trafico
de calidad de manera no invasiva.

Es importante no saturar los correos
para evitar caer en el correo no
deseado (Spam).

Puede automatizarse a traves de un
CRM o  plataformas  como
MailChimp o Zapier

Segmentacion

Es una técnica que permite adaptar
y personalizar el contenido al perfil
del usuario que hemos definido en
el buyer persona.

Transmite cercania al usuario.




Analisis - ¢Como priorizo los canales?

En funcion del objetivo de tu estrategia de marketing digital...

OBIETIVO

Darse a conocer

Establecerse como experto

Validar el producto/market fit

Operar en un sector muy tecnico

Social media /SEQ /| SEM

Contenido (Blog, Video)

SEM /Social Ads

Contenido (Blog)



¢Conocemos a nuestros clientes?

. /Qué canales escogeriais en
base a vuestro buyer personay
objetivo?




Key Performance Indicators (KPI) - Los mas significativos

« Engagementrate: interaccion con la pagina / negocio/
usuarios:
» Duracion de la sesion [ porcentaje d'scroll en la
pagina
* Paginas vistas (numero, Flow, etc.)
» Diferente en el perfil de la red (likes, comentarios,
etc. —digital body language)
* Bouncerate (tasa de rebote): silo que haces tiene interés
para el usuario.

* Recurrencia: Usuarios nuevos vs usuarios recurrentes

Conversion rate (CTR): de visitante a lead. Momentos clave
para pasar de una etapa a otra del funnel. Por ejemplo:
registro, inicios de sesion, visitas recurrentes, carrete de la
compra, etc.

Customer Life Time Value: métrica con el objetivo de medir
el beneficio de cada cliente.

CAC - Customer Acquisition Cost: métrica del coste total

para conseguir un nuevo cliente.



Herramientas y recursos — Analisis y recopilacion de datos

v" Google Marketing Platforms (Google Analytics, Google Tag
Manager, etc.) @ comportamiento, bounce rate,
engagement rate, nuevos vs recurrentes, etc.

v' Campaign Url Builder --> Ejemplo bleta:

http://bleta.io/?utm_source=subscripcion_socios&utm_
medium=email&utm_id=navidad

v" Google Search Console @ keywords, page traffic

v CRM (Hubspot)CTR, usuarios nuevos vs recurrentes
v" Redes Sociales (Instagram, Facebook, etc.)®
comportamiento, perfil, etc.

v" Hotjar Bl comportamiento, scroll en la pagina

También para analizar.... EXCEL



- - - - -

* Newsletters: opciones gratuitas con muchas
posibilidades
* Mailchimp —automatitzaciones Inbound de
pago
* Sendinblue —automatitzaciones Inbound de
Pago
* Inbound marketing:
* Hubspot: modulos de marketing / comercial

para realizar un seguimiento con CRM.

SEQ: detectar palabras clave:
* Google Ads—Keyword Planner
Zapier: integracion de apps de forma automatica

Wordpress y Yoast.



Herramientas y recursos — Recursos gratuitos

* Recursos graficos gratuitos:
* Disefos —Canva https://www.canva.com/
* Banco deilustraciones/iconos
* https://www.flaticon.es/
* https://www.drawkit.io/
* Formacion sobre marketing digital gratuita, ejemplos, experiencias:
* Facebook Blueprint — gratis con muchas opciones.

* Google Analytics Academy

* Neil Patel https://neilpatel.com/




Herramientas y recursos — Keywords

Herramientas para la busqueda de palabras clave para todas las etapas del funnel

* Google Trends —tendencia de busqueda

» Keyword Planner de Google Ads — por volumen de busquedas mensuales (superior a 100 busquedas de promedio)

* Alexa Keyword Research

 Ubersuggest —para voumen de busquedasy long tails
Dificultad de las palabras clave - muy competida (menor a 20)

* SemRush

* Moz

« Ubersuggest



1-,Que es el marketing en las redes sociales y cual es suimportancia?
2- Que es el marketing digital, sus ventajas v tipos + Glosario de terminos
3- Como hacer buen marketing en redes sociales
4- Mejores y peores momentos para publicar en Instagram
5- MailChimp
6- Proveedores de servicios de marketing digital y creacion de Web
- Utopig
- Human to Action
- W Base
- FHIOS




ESTRUCTURA DE COSTES

ACTIVIDADES CLAVE

PROPUESTA DE VALOR

Beneficios del producto
para los clientes, tiene
que serclaray
perceptible para los
clientes. Puede ser un
producto innovador, un
precio competitivo, una
metodologia
excepcional.

RELACION CON CLIENTELA

COmo interactuamos
con el clientey/ola
comunidad

Como entregamos la
propuesta de valor a la
clientela

SEGMENTO DE CLIENTE

Publico(s) objetivo a
quién va dirigido mi
producto y/o servicio,
incluyendo las
caracteristicas
demograficas,
geograficas, psicografi-
cas o conductuales.

;Como generamos ingresos? Venta de productos o servicios,
pago por uso, cuotas participativas, afiliaciones, suscripcion,
publicidad.




;Como generamos ingresos? Venta de
productos o servicios, pago por uso,
cuotas  participativas,  afiliaciones,

1 Tenemos que definirlas principales fuentes de ingresos y una

, = estimacion del porcentaje que representa sobre el total.
suscripcion, publicidad P J€q P

La creatividad (ir mas alla de las fuentes de ingresos
tradicionales) nos puede hacer el modelo mas sostenible:
Precios justosy accesibles
Transaccion unitaria

I 1

1 I

f Iy . . ! H o 4

! ¢lmplementamos una politica de precios ! Precio por uso/cesion de uso

: accesibles? ;Disponemos de mecanismos de : Cuotas periddicas o subscripciones
I I
1 I
' !

so'//dar/dad. ¢Quién nos patrocina? ;Estamos g Precio basico, solidarioy premium

alineados con nuestros valores? OV 4. e :
| b5 2 Ingresos por publicidad ética, colaboraciones,
N //

patrocinadores...
Descuentos sequn cantidad

3 La definicidn de las Fuentes de ingresos es clave para el éxito
o fracaso del modelo

'f;@bcmNs SO

energia S HUHRK




Los ingresos de una GE

Ingresos habituales

( . .
Cuota mensual de los socios (pago trimestral,

mensual, trimestral, etc.)

N

Inversion inicial de los socios

[ Subvenciones

[ Otra formulas de financiacion (mas adelante)

Otros ingresos (ejemplos)

Loteria de navidad

Barra en las fiestas

Chocolatada popular, calcotada, paella, etc.

Bingo




Debate abierto- ¢Qué mas ingresos podemos tener?




ALIANZAS ACTIVIDADES CLAVE

Actividades para entregar
valor —investigacion,
desarrollo, atencion al

cliente...

Algunas actividades a
tercerosy algunos
recursos se obtienen
fuera de la organizacion —
emprendidas o personas
proveedoras,
distribuidoras,
colaboradoras...

RECURSOS CLAVE
Medios necesarios para

ofrecery entregar valor —
financiero, tecnoldgico,
humano, talento, fisico-.

ESTRUCTURA DE COSTES

PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTELA

Beneficios del producto
para los clientes, tiene
que serclaray
perceptible para los
clientes. Puede ser un
producto innovador, un
precio competitivo, una
metodologia
excepcional.

COmo interactuamos
con el clientey/ola
comunidad

Como entregamos la
propuesta de valor a la
clientela

SEGMENTO DE CLIENTE

Publico(s) objetivo a
quién va dirigido mi
producto y/o servicio,
incluyendo las
caracteristicas
demograficas,
geograficas, psicografi-
cas o conductuales.

;Como generamos ingresos? Venta de productos o servicios,
pago por uso, cuotas participativas, afiliaciones, suscripcion,

publicidad.




Las alianzas son vinculos que establecemos con otras personas u organizaciones, que van mas . Som
alla de una colaboracion puntual y que nos pueden ayudar a conseguir algunos recursos clave % Comunitats
d e | m O d e | O - La transformacio energetica i social

Tejer alianzas con otras empresas sociales nos permite

incrementar exponencialmente nuestro impacto social.

Tenemos que reflexionar sobre si tejer o no alianzas con otros tipos
de empresasy cuales son nuestras lineas rojas.

.
¢Qué alianzas necesitaremos? ;qué nos aportan (recursos, personas, tiempo, conocimiento)?, ;qué esperamos @3:@
de ellas? R

(4 l LY

o



- ~ -
L]
H

Clubs .
deportivos Entidades
sociales

N

Ayuntamientos

Diputaciones

Asociacion de
comerciantes
Asociaciones
de jovenes



Actividades para entregar valor —investigacion,
desarrollo, atencion al cliente...

S Actividades clave

¢Qué tenemos que hacer?
¢Con qué proveedores?
¢Qué equipo (alguien tiene que dedicarse, etc.)?
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Eiemplo real (1/3)- Coordinadora de CE Falset-Marca (Penedes)

1IN

Coordinacion de las gestiones relacionadas por la
pue 2 en marcha del senvicio energético

3_
2 Sy =
14- Recomendaciones para un consumo de encrgia mas

8. Resolucion de dudas administrativas sobre el servicio
11- Resolucion de dudas téanicas por correo sobre el
C la

4. Seguimicnto, confrol y gesiion de factures de los
i la

servido energético

~Coordinadd

10. Configuradon de la herramienta digital

sociosdela CE
pro
energetico.

[

[
[
[
[
|s
[
[
[
[



Eiemplo (3/3)

Damos a conocer qué son las
Comunidades Energéticas a la
ciudadania y otros agentes del
territorio. Ayudamos a conformar
un grupo de agentes impulsores vy
de un grupo motor, con un
proceso democratico y
participativo de difusion y creacion
deredes.

()

Definimos las necesidades de
consumo y las capacidades de
produccidn, asi como el alcance y
dimension de la Comunidad
Energética. Se  definen las
prestaciones que ofrecera a los
agentes implicados y se analizan la
viabilidad y el modelo legal del
proyecto.

N

Construimos  un  modelo de
gobernanza y toma de decisiones
con los agentes implicados.
Acompafiamos en la implantacion
de los servicios energéticos vy
ayudamos a encontrar
financiacion para empezar a
compartir servicios energéticos.

o,

Gestionamos operativa %
administrativamente la  entidad
creada. Acompafiamiento a la hora
de hacer un uso mas eficientes de
los servicios asi como evaluar
maneras para reducir el consumo y
pensar otros servicios energéticos
que se puedenincluir.



El modelo CANVA- Actividades clave N
Eiemplo (3/3) r

Gestion de Comunidades Energéticas

s N

4. Informacion sobre subvenciones y financiacion para CE

17. Coordinacidn de las gestiones relacionadas con la

puesta en marcha del servicio energético 19. Acceso a formacionesy conferencias sobre CE
AN J
18. Acceso a la plataforma de Som Comunitats (ERP) 10. Recomendaciones para un mejor consumo
energetico
AN J

6. Coordinacion de las gestiones relacionadas de
proveedores técnicos

11. Monitorizacion y supervision de consumos

-
N

22. Seguimiento, controly gestion de facturas de terceros
\ J 12. Monitorizacion y supervision de las instalaciones
de movilidad eléctrica de las CE

N
J

3. Gestion de seguros

1. Seguimiento del pago de cuotasy de facturas de 13. Mantenimiento y reparacion de las instalaciones
proveedoresde la CE

-
N

-

N
J

N
J

15. Incorporacion de nuevos servicios segun

2;7; 8. Gestion contable y financiera de la CE necesidades de las CE

,
-

9. Gestion societaria documental (altas y bajas, preparar las
asambleas, cambios en estatutos, etc) 16. Licencia SDS

14. Resolucion de dudas de consumidores sobre los servicios
energéticos y aspectos técnicos de las instalaciones

5. Preparacion de subvenciones

20. Subida de informacion inicial en la herramienta de
| gestionde CE




Servicio movilidad sostenible



i - E [ i n r m en n“estra cE

Actividades Clave



ALIANZAS ACTIVIDADES CLAVE

Actividades para entregar
valor —investigacion,
desarrollo, atencion al

cliente...

Algunas actividades a
tercerosy algunos
recursos se obtienen
fuera de la organizacion —
emprendidas o personas
proveedoras,
distribuidoras,
colaboradoras...

RECURSOS CLAVE
Medios necesarios para

ofrecery entregar valor —
financiero, tecnoldgico,
humano, talento, fisico-.

ESTRUCTURA DE COSTES

Algunas actividades a terceros y algunos recursos se obtienen

fuera de la organizacion —emprendidas o personas
proveedoras, distribuidoras, colaboradoras...

PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTELA

Beneficios del producto
para los clientes, tiene
que serclaray
perceptible para los
clientes. Puede ser un
producto innovador, un
precio competitivo, una
metodologia
excepcional.

COmo interactuamos
con el clientey/ola
comunidad

Como entregamos la
propuesta de valor a la
clientela

SEGMENTO DE CLIENTE

Publico(s) objetivo a
quién va dirigido mi
producto y/o servicio,
incluyendo las
caracteristicas
demograficas,
geograficas, psicografi-
cas o conductuales.

;Como generamos ingresos? Venta de productos o servicios,

pago por uso, cuotas participativas, afiliaciones, suscripcion,

publicidad.




Tenemos que identificar cuales son los principales costes que se derivan de todo aquello

gue hemos indicado en el resto de dimensiones v

La definicion y prevision de los costes es clave para el e -
2 éxito o fracaso del modelo EIXIDORS TOPMANTA

; Costes A o Inversion inicial TN

¢Cudles son los principales costes en los

que incurrimos? ¢Qué inversidn necesitamos y para qué la

utilizaremos? f

\ ke |,
Tenemos que diferenciar entre gastos e inversiones i
1 q 8 COOp57 Triodos & Bank
Podemos incorporar impacto utilizando .f.
: GRS . lare 6
2 herramientas de financiacion alternativo. 32 BancaEtica GOTEO




Conceptos clave — Escalabilidad del proyecto

Energia
térmica

Energia
eléctrica

Movilidad
sostenible

Servicios energéticos

Eficiencia
energética

Compra
agregada

Representacion

Estrategiay Dinamizaciony Gestion

Estructura que permita ofrecer los diferentes

= o iiento d tacidn d delante de dministrati - e
inanciacion crecimiento de captacionde A administrativay servicios energéticos
servicios socios comunitaria
proveedores

Ofereciendo un Unico servicio los gestos de estructura se repercuten en este. Incluir mas Servicios en la CE da escalabilidad al

proyecto




Costes Externos vu.s Costes Internos

 Diferencia entre costes fijos y variables

 Diferencia entre costes e Inversiones — Balance situacion



El modelo CANVA- Estructura de costes

Alianzas

e Entitades colaboradoras que
aportarian  algun  recurso
necesario para la CE (e}
proveedores de materiales,
ingenierias y consultorias)

Entidades informadas para
mantener una relacién de
comunicacion e intercambio
de conocimientos (ej: otras CE
en el territorio, administracion
publica...)

Actividades
Proyectos conjuntos
Formaciones
técnicas
Gestion de servicios
e infraestructuras

Propuesta de valor

1. Servicios energéticos:
Compra agregada de energia
Redes de calory frio de biomasa
Servicios de eficiencia energética.

2. Colaboracion empresarial:
Creacion de una entidad para
formalizar la  asociacion  de
empresas.

Socias
Empresas de los poligonos de
Santa Perpétua

Criterios para formar parte:

Participar activamente:
participar en los érganos de
gobierno (juntas, consejos
rectores y asambleas)
Invertir capital

Ser consumidora de energia




El modelo CANVA- Estructura de costes

- = =
| ]

Gastos vs inversiones

Fijos vs variables

Herramientas digitales
Personal
Marketing digital
Oficina @

Web
Instalacion FV
Gestoria
Proveedores de lefia
Etc.




ke Segmentos de clientela ™ T Propuesta de valor T Canales N
: , b Lo :
i ¢Qué colectivos tienen las Lo , , . Loy '
! " ecesidades sociales o ¢Cudl es la necesidad que cubrimos, o - los &t :
| ——yW ' 1 québeneficios aportamos, y cudl es oy Ut /;5;7705 Ca”ﬁ es et/c/osy e ]
! ¢ ! : - ' accesibles para llegar a la ciudadania

| 10 de client 4 ' 1 nuestro valor diferencial: Lo parateg !
! Segrmernto ae clientes pueae ! % ) 0 a nuestra clientela? ,
| asumir el coste de los % o % é b ;
\_ servicios? AN SN 4

ke Relacion conla clientela RN

\
]
JTenemos en cuenta la :
dimension comunitaria de :
1
1
]
1
1
1

I
I
' ¢Implementamos una politica de
' precios accesibles? ; Disponemos
-z - - ; g g 2
de accion? ¢Cual es el ' demecanismos de solidaridad:
I
1
[}
\

;Quién nos patrocina? ;Estamos &, 2 : -
L L L izl/neados Copn nuestrosdva/oreﬁ L de preparacion en nuestros p reC/os /a/ Cg n/ﬁ_,ora _\{eﬂ; o /a? *
retos especificosenel ¥ coEE ol globalizacion de servicios: )
contexto politico y Ittt S ieteteteteieteleteieieieieteisieietetaleieielaty Rt ttetettetetteteteeleteteteteleteteteteletet -7

Implementamos una politica salarial y
contractual ética y justa? ;Contamos
con los costes de estructura y las horas

¢Es aplicable al territorio

nuestro impacto? ;Priorizamos

N
P

clitirale m . Recursos clave Activitades clave
4 1

¢Es nuestra produccidn local y

I \
1 1
' /Esnuestro modelo de trabajo :
' ético y justo? ;Estamos :
' capacitando a nuestros |
' trabajadores? ;Valoramos las -
| opciones de banca ética? ﬂﬁﬁ 1

sContamos con alianzas de
entidades de la ESS? ;Tenemos
dindmicas competitivas o de
ayuda mdtua? -

respetuosa con el medio ambiente?
¢Damos apoyo al usuario para las
problemdticas que se pueda
encontrar? e
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ACTIVIDADES CLAVE

ESTRUCTURA DE COSTES

PROPUESTA DE VALOR RELACION CON CLIENTELA
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La importancia de la viabilidad

La viabilidad econémica

Es la condicion que evalUa la conveniencia del proyecto, atendiendo a la relacion que existe entre los recursos empleados para
obtenerloy aquellos de los cuales se disponen.

En muchas ocasiones, los recursos de los cuales se disponen para evaluar la viabilidad econdmica vienen determinados por los que
produce el mismo proyecto que se esta evaluando, por el que en realidad se lleva a cabo un analisis de rendimiento o rentabilidad
interna. Para lo cual se confronta lo que se produce con lo que se gasta, en términos econdmicos

Rendimientos obtenidos —Recursos utilizados*

€ que obtenemos j K\ € que se requieren para la actividad

*[ levando a cabo una actividad econémica determinada
*Durante un periodo de afios determinado (una cantidad de arios X)

=%, Som

@ .
oy® Comunitats #somcomunitats

Lat fe i6 ética i ial . VY]
Frensiommact energetea tece #ImpulsemComunitatsEnergétiques



» Costes estructurales vs Costes variables

* Costes=Ingresos

* Laimportancia de hacer un dimensionamiento de horas. No podemos dedicar mas horas de las previstas.

* Lacuota vendra dada a raiz de los costes (importancia de controlar los gastos y evitar gastos superfluos,
Imprevistos e innecesarios).

* Importancia de analizar bien la dimension de las instalaciones acorde a las necesidades de la CE para evitar
costes extras.

* Losejemplos que usaremos son solo de autoconsumo de energia solar. Sianadimos mas servicios, los costes
e ingresos cambiaran.

» Teneren cuenta la amortizacion!

* Laimportancia de tener una buena tesoreria (asegurarse que mes a mes se va a tener liquidez para hacer
frente a gastos como el sequro, alquiler del local, etc.).

* Los planesde viabilidad los calculamos sin impuestos (IVA, el IRPF, IS, etc.)




La importancia del dimensionamiento de horas- El caso de Falset Marca y de la Coordinadora de ePlural

ES

coordinadora de ePlural texcel dimensionamiento)
Coordinadora de ePlural (Ppt Ebitda)




Para determinar el importe de las cuotas operativas (precio kWh) se definen todos los gastos i se establece el precio optimo para igualarlos.

e ey Ahorro en el Compensacio
& e da e consumo de "J|}' n excedente

Uz la red de energia

Cuotas operativas
S0ocios

I (precio kwhx

assignacion)

- — [ CuotadelaCE ]

Gastos imprevistos ARorroneto Ahorro anual de los
agentes/usuarios

Total gastos= precio kWh



Perdidas y ganancias de la propuesta

PREU Autoconsum (€/kRWh) 0,025 € 0,026 € 0,026 €
INGRESSOS D'EXPLOTACIO 176.371€ 176.780€ 177.624 €
Venda excedents 32.618 € 32.422 € 32.227 €
Impost vendes -2283 € -2270 € -2.256 €
Impostos per la representacio en el mercat 815 € 811 € 806 €

Quotes operatives 145.221 € 145.817 € 146.847 €

DESPESES D'EXPLOTACIO 12.550 € 12.801 € 13.057 €

Despeses operatives 12.550 € 12.801 € 13.057 €
Manteniment installacions (Revisio i reparacio, neteja) 3.300 € 3.366 € 3433 €

Assegurancga de les installacions 0.250 € 0.435 € 0.624 €

MARGE OPERATIU 163.821 € 163.979€ 164.567 €
Gestio coordinadora per CE 5702 € 5.816 € 5033 €
Gestio coordinadora per CUP 336 € 343 € 350 €
Altres despeses de la CE 1850 € 1.896 € 1934 €
Amortitzacio de l'immobilitzat 155.923 € 155.923 € 156.351 €

BAI 155.923€ 155.923€ 156.351 €|




CGalculo de las cuotas operativas de la propuesta

Produccion anual adicional (RWh) 5.704.889 5.670.660 5.636.636
€/kWh (aSS|gnado) 0,025 € 0,026 € 0,026 €

| oo [ 5 | weo | 5| s [ x|
o | 176372 to0% | 176780 € wo% | 177624 w0k

Gastos operativos 12550 € 7% 12.801 € 7% 13.057 € 7%
Gastos de estructura 7.807 € 4% 8.055 € 5% 8216 € 5%
Amortizacion de inmobilizado 155.023€  88% 155.023€  88% 156.351 € 88%
ngresos | 1763718 100% | 1765049 100% | 177624€ 100% _
Venta de excedente 31150 € 18% 30.777 € 17% 30.777 € 17%

Cuotas operativas 145.221 € 82% 145.817 € 83% 146.847 € 83%



Calculo de las cuotas operativas de la propuesta (por agente)

Ahorro de

Inversion Alquiler Alq:ule

Ahorro de Retorno
energia dela

Ahorro neto Retorno de la

] A Py Inversion
cubierta ELUET inversion

Pl energia Cuota anual
inicial

ELUET

inicial

anual

cubiert
a

inversion

1 Agente 1 49119 € 8124 € 1.830€ No 6.294€ Ao 9
2 Agente 2 38.204 € 6.905 € 1.423€ Si 5.482€ Ao 8
3 Agente 3 900.516 € 153.235 € 33.548€ No 119.687€ Ao 8
4 Agente 4 87.322,78 € 14.424 € 3253 € No 11171 € Ao 9
5 Agente 5 10.915,35 € 1970 € 407 € No 1563 € Ao 8
6 Agente 6 5.457,67 € 084 € 203 € No 780 € Ao 8
7 Agente 7 33.739,01 € 6.151 € 1.257 € No 4.804 € Ao 8
8 Agente 8 4.819,86 € 873 € 180 € No 693 € Ao 8
9 Agente 9 4.819,86 € 713 € 180 € No 534 € Ano 10
10 Agente 10 415.340,47 € 72.210 € 15473 € Si 53‘(3;5::, * Ao 8
11 Agente 11 89.831,37 € 14.847 € 3347 € Si 11.501 € Afio 9
12 Agente 12 97.017,88 € 16.033 € 3.614 € No 12.419 € Ao 9
13 Agente 13 86.238,12 € 14.203 € 3213 € No 10.990 € Afo 9

14 Agente 14 14.373,02 € 2632 € 535 € No 2.097 € Ao 8
15 Agente 15 100.611,14 € 18.074 € 3748 € No 14.326 € Ano 8
16 Agente 16 32.339,29 € 5843 € 1205 € No 4.638 € Ano 8
17 Agente 17 21.559,53 € 3.930 € 803 € No 3127 € Afio 8
18 Agente 18 255.121,10 € 41.981 € 9.504 € No 32477 € Ao 9
19 Agente 19 21,559,563 € 3915 € 803 € No 3111 € Ano 8
20 Agente 20 298113 € 513 € 111 € No 402 € Afio 8
21 Agente 21 3577357 € 6.150 € 1333 € No 4.818 € Ao 8
22 Agente 22 20.867,91 € 3842 € 777 € No 3.065 € Ao 7
23 Agente 23 890.433,01 € 13.618 € 3332 € No 10.286 € Afo 10
24 Agente 24 447.169,56 € 73222 € 16.659 € No 56.563 € Aio 9
25 Agente 25 1.032.956,17 € 210.296 € 38482 € No 171.814 € Afo 7




La importancia de la planificacion economica y financiera

¢ Cual eslautilidad de

realizar una planificacion
economico-financera?

Con el fin de maximizar el impacto social que nos ha de permitir transformar la
Sociedad, nuestro modelo tiene que ser viable y sostenible en el tiempo.

La planificacion econdmico-financera es la traduccion en nimeros de todos los
elementos que hemos definido en nuestro modelo de negocio, y la que determina
si nuestra organizacion es viable y sostenible en el tiempo.

Los valores de nuestra organizacion también aplican a nuestro plan econdmico-
financiero.




Son aquellos que no son sensibles a pequenos cambios en los niveles de actividad de una empresa
Costes fijos (produccion de bienes y servicios), sind que se mantienen invariables frente a estos cambios. Se
tendrian que asumir independientemente de los niveles de produccion.

Costes de . : L, Materiales
e ., Costes financieros Amortizacion C
administracion indirectos
Gastos generales

[Son aquellos en los que incurre la empresa y guardan dependencia importante con volumenes de

Mano de obra

indirecta

o Im
Depreciacion puestosy
patentes

Costes variables

fabricacion. Un cambio en los niveles de produccion implica un cambio directamente relacionado
con estos costes.

.. Costes de Materiales Mano de obra
Materia prima o _ )
distribucion directos directa




Conceptos clave

;Cuando se asumen
costes fijos?

;Qué cantidad de
costes variables
tendriamos que

considerar?

;Nosfalta algun

coste a considerar?

4 N

SIEMPE. Los gastos fijos se asumen haya o no produccion/venta en el negocio

-
/

AN

En funcion de la proyeccion (estimacion) de ventas preestablecida

- J

Es importante saber cual es la estructura de costes del sector de actividad donde
estamos trabajando para conocer si los costes que estamos estimando son reales y

_85€gurarnos gue no nos olvidamos de imputar ningun coste. )




Inversiones

Amortizacion

Vida Util del bien o
obligacion

Son bienes que produciran una utilidad durante un periodo de tiempo superior al ejercicio economico (1 afio). Se
registran como activos en el balance de situacidn. Las Inversiones se deprecian, lo que significa que se produce
una pérdida de valor de manera sistematica y que responde a su uso, al paso del tiempo o a la obsolescencia. Esta
depreciacidn se refleja como gasto en la cuenta de resultados a través de la "Dotacidn a la amortizacion”

- J
4 )
Es un termino econdmico y contable, referido al proceso de distribucidn del gasto en el
tiempo de un valor duradero.

N J
4 )

El tiempo de vida Util de un bien/obligacion en su periodo de uso en servicio.

N J

Su vida Util es de diversos afios, por lo que se utilitzara durante mucho tiempo hasta que su vida Util acaba por
deterioro u obsolescencia.

Se presenta como activo en el balance de situacion
La pérdida de valor del bien se refleja en la cuenta de resultados como “amortizacion”




Gastos fijos vs variables en la distribucion de energia

Gastos fijos para formar parte
delaCE

Gastos variables para cada
servicio energético

-

Captacion de personas (250€ por CE)
Gestion administrativa (500 € por CE)
Gestion técnica (28 € por CUP)

Gestion comunitaria (10€ por socio)
Margen per imprevistos (10% de los gastos)

Estos gastos se asignan por socio, todos pagan lo mismo.

\_

-

Servicios de energia eléctrica porinstalacion de FV

Seguro de las instalaciones

Mantenimiento de las instalaciones

Margen para imprevistos (10% de los gastos)

Amortizacion (las instalaciones tienen 2 afos de vida contable)
Inversiones y servicios financieros para pagar las instal-lacions

Estos gastos se asignan en proporcion a la asignacion de energfa para cada agente, por
tanto no todos los agentes pagant lo mismo

/




Para determinar el importe de las cuotas operativas (precio kWh) se definen todos
los gastos y se establece el precio dptimo para igualarlos. Trasladar el ahorro a los
socios de la CE reduciendo el beneficio de esta.

Venta de excedentes si aplica Otros servicios Cuotas operatives socios

Ingresos por servicio Se pagan por agente en funcién de los Servicios energéticos que goza

Cuotas operativas socios Energia térmica Cuotas operativas socios

Gastos Operativos Gastos contables
Mantenimiento instalaciones (Revision y reparacion, Amortizacion anual | Otros
limpieza) o
Sequro de las instalaciones = = SEeNICIoS
Ao ler azoteas Gastos financieros
Gastos técnicos Tasa deinterés anual
, : = Comision apertura
Monitoreo global de |a instalacion
CUPS CE
Gastos de estructura
Gastos CE Gastos financieros

Gestién administrativa Tasa de interés anual

Gestion comunitaria Comision de apertura

Otros gastos

«'?. Som
“%s* Comunitats

La transformacié energética i social

#somcomunitats
#lmpulsemComunitatsEnergétiques




Ejemplo de cuotas operativas

Las cuotas operativas estan destinadas a soportar los gastos de las prestaciones del servicio de
energia, mas los generados por el mantenimiento de la estructura de la CE después de los Peso de los gastos operativos
ingresos por venta de excedentes en el caso que aplique.

€/kWh (asignado) 0,000 € 0,040 € 0,049 €
ANO o ANO 1 % ANO 8 %
Gastos operativos 6.270 € 15.145 € 35% 17397€ 3% ;
Gastos técnicos - € 855 € 2% 982€ 2% ‘ 45.92%
Gastos de estructura 2.900 € 7.500 € 17% 8377€ 18% "
Gastos financieros - € - € 0% - € o%
Amortizacion de inmobilizado - € 19.958 € 4,6% 19.958 €  43% 17.26%
/A 0,
nesos L el deacd o Lo o
\/enta de excedentes 10. 138 € 23% 9.719 €  20%
Cuotas operativas 33.320 € 77% 38.378 € 8o%

m Despeses operatives

®Despeses tecniques
'Despeses estructura
|Despeses financers
'Amortitzacié immobilitzat



Ejemplo de cuotas operativas

Las cuotas operativas estan destinadas a soportar los gastos de las prestaciones del servicio de
energia, mas los generados por el mantenimiento de la estructura de la CE después de los Peso de los gastos operativos
ingresos por venta de excedentes en el caso que aplique.

€/kWh (asignado) 0,000 € 0,040 € 0,049 €
ANO o ANO 1 % ANO 8 %
Gastos operativos 6.270 € 15.145 € 35% 17397€ 3% ;
Gastos técnicos - € 855 € 2% 982€ 2% ‘ 45.92%
Gastos de estructura 2.900 € 7.500 € 17% 8377€ 18% "
Gastos financieros - € - € 0% - € o%
Amortizacion de inmobilizado - € 19.958 € 4,6% 19.958 €  43% 17.26%
/A 0,
nesos L el deacd o Lo o
\/enta de excedentes 10. 138 € 23% 9.719 €  20%
Cuotas operativas 33.320 € 77% 38.378 € 8o%

m Despeses operatives

®Despeses tecniques
'Despeses estructura
|Despeses financers
'Amortitzacié immobilitzat

Este es el precio total a cubrir con las cuotas, que se
divide por el total de energia generada




Temporalidad

La inversion inicial por la instalacion FV se financia al 100% con la aportacion de capital social

Inversion inicial

498.954€

Ahorro acumulado
, , g -~ | : 583.539 €
AUn no se estan pagando cuotas por la prestacion de servicios para 10s soclos

ARo = E =

Los socios comienzan a pagar cuotas

operativas por los servicios prestados

L Retorno de la
Ahorro acumulado> Inversidninicial e
Ahorrotrasladadoa los socios 74.488 €



ANTICIPO ,
SUBVENCION SUBVENCION

PRESTAMO

Inversiodn instalacion

Escenario 1 Escenario 2 Escenario 3



Detalle por agente

5.497,37 4.105,45 € Any 3
2 16.271,95 12.094,60 € Any 7
3 85.152,10 63.712,61 € Any 7
4 98.482,79 73.791,75 € Any 8
5 6.946,88 5.131,81€ Any 7
6 54.228,48 40.901,13 € Any 7
7 6.054,81 4.490,33 € Any 7
8 4.168,29 3.106,42 € Any 7
9 13.921,32 10.354,72 € Any 7
10 28.400,65 21.096,14 € Any 7
11 18.048,49 13.540,43 € Any 7
12 85.686,71 63.461,41 € Any 7
13 2.258,66 1.688,58 € Any 6
14 12.510,12 9.319,25 € Any 4
15 9.699,52 7.248,30 € Any 7
16 120.545,96 90.931,38 € Any 7
17 2.030,74 1.496,18 € Any 7
18 5.597,77 4.169,59 € Any 2
19 4.267,88 3.207,38 € Any 2
20 3.836,18 2.886,64 € Any 2
21 6.907,85 5.177,36 € Any 2
22 5.563,62 4.103,52 € Any 2
23 4.431,41 3.291,60 € Any 2
24 10.046,19 7.493,06 € Any 2
25 1.137,72 858,53 € Any 1
26 9.670,02 7.120,38 € Any 2
27 36.687,50 27.440,00 € Any 2
28 1.308,46 962,21 € Any 2
29 7.853,23 5.773,28 € Any 2

ﬁhorros acumulados eh

base al calculo medio por
segmento de tarifa de
precios que estan
aplicando las actuales
comercializadoras a los
agentes

Tarifa Preu

2.0TD
3.0TD

k 6.1TD /




La importancia del dimensionamiento de horas- Ejemplo

SUELDO ANUAL
« D N N N

5 13 44
(& 2N J O\ J
4 N [ N [ N\ [ N [ N N
Administrativo 0,310 0,97 3,59 33.000,00 € 19,19 €
\§ 2N DN NS \ \ J
4 N [ N [ N\ [ N [ N N
Negocio 0,058 0,19 0,64 39.600,00 € 23,02 €
G N\ J O\ N\l O\ J
4 N [ N [ N\ [ N [ N N
Técnico 0,044 0,19 0,60 34.320,00 € 19,95 €
\§ 2N DN NS \ \ J
a N N [ N [ N
0,411 1,35 4,84
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Instrumentos financieros externos segin el gasto a cubrir

Segun la necesidad de financiacion... ....encontramos diferentes instrumentos para cobrir las necesidades...
t Crowdfunding ’ ‘ Subvenciones t Lineas de anticipo de J t Anticipo de factures J
_ _ - subvenciones
Financiar el circulante
‘ Préstamo circulante ’ ‘ Fondos cooperativos ] t Pdlizas de Crédito J
Tresoreria, liquidez i gastos de la comunidad a
corto plazo
_ .. - ‘ Créditos bancarios ’ ‘ Tritulos participativos ’ ‘ Leasing ’
Financiar inversiones
‘ Préstamo participativo ’ ‘ Crowdfunding ’ ( Capital de inversion ’
Inversiones a largo plazo con instal-lacions y
bienes inmuebles.
Refinanciar la deuda (por - ’ ‘ e ]
- - restamos ITUIOS participativos
circulante y/o Inversiones)

Financiacion addicional para hacer frente a los
vencimientos de deuda



Estrategias de financiacion

Principales agentes financieros y los productos que se pueden encontrar

En funcion de la tipologia de las entidades financieras se pueden encontrar diferentes iniciativas de financiacion

t Créditos bancarios J

Instituciones Finahcieras Eticasy - flare ... Triodos & Bank

Sostenibles BancaEtica 00p57 Linias de anticipo de
subvenciones

]( Anticipo de facturas ]

Instituciones Publicas a Nivel \ 4 N i m .
,0 / |D AE Generalitat de Catalunya

Nacional y Autondmico Y. Institut Catala d’Energia intitu Catala Subvenciones
Plataformas de Financiacion I“I LA BOLSA - N
Participativa EcrOWdI l SOCIAL Crowdfunding
UNION EUROPEA Next
Sub i
Fondos estructurales de la UE Ezr;d;rg:g%p:;;zl GENERATION \ ubvenciones )
Avaladoresy seguros m AaVa I 1S I ( o t Pdlizas de seguros J [ Avales J

Instint Catala ¢ ATALUNYA SGR arg

COOPERATIVA



La importancia de la financiacion - Los recursos como herramienta para alcanzar el impacto

Las iniciativas con actividad econémica

se pueden encontrar en diferentes
momentos del ciclo de vida ...

P

Creacidn de un proyecto

p

Consalidacion y crecimiento del proyecto

.

p

Flujos de entrada ysalidade capital tanto a corto

como a largo plazo
S

A

/)

... teniendo ...y, para
necesidades de ... obtenerlos ...
e ' ™
Personas
N | Frecuentemente
s ~ requieren de
Ve ~ recursos financieros

Otros recursos y

equipos, tanto

tangibles como
intangibles

\ ,/’




Estrategias de financiacion
¢Qué es la financiacion?

Obtencion de fondos o capital para crear y desarrollar un
proyecto empresarial

RECURSOS QM  CAPITAL CAPACIDAD DE
FINANCIE Nl PROPIO + ENDEUDAMIENTO

Financiacion

-

Financiacion Autofinanciacién o financiacion propia esta integrada por |
— interna los recursos economicos que la empresa ha generado para
)\ si misma, sin necesidad de recurrir al mercado financiero |
> Financiacién C_onstruldo por Iqs recursos financieros que la empresa _
e obtiene en el exteriory por lo cual, a menudo, ha de asumir

el coste de intereses financieros

Satisface la demanda de financiacion externa de las
El producto financiero organizaciones y representa la oferta de las instituciones
financieras

VY N

El precio del Es el tipo de interés que se asocia a toda operacion
dinero financiera

\‘\,, //: ‘\\,,




c¢Quién nos dara el dinero? - La importancia de planificar y reflexionar antes de pedir

- v V 4 - n
c .
i 9

m ¥y m - 9
|
5 “ P H | ) S
| |
:0uiié )
u

Debemostenerrespuestaspara todasestaspregundas.

La naturaleza del proyecto puede jugar un rol muy relevante al momentode pedirdinero




Estrategias de financiacion

Tipologia de entidades financieras
En funcion de la tipologia de entidad financiatdora encontramos diferentes iniciativas de financiacion a nivel estatal

Regulados

poJam

No Regulados

Q

éticos

J

~

Servicios financieros

Productos con
criterios éticos y
solidarios

~

J

ervicios de avales ]

g

ervicios financieros

@

Servicios
financieros éticos

\

Capital riesgo

-

/
\

<~ —_= GG@@

J

|
E
[
|
E

fiare

BancaEtica

Bancaética | |i>

Creas
Invierte
» en valor
’ social

Inversores sociales ®

y

Avaladores ]Q ELKARGI

ly

Entidades de servicios‘
financieros coopgz

Inversores sociales .
‘ ‘ UShupzs gicoo

Business angels ‘

@
§’ cajamar
LABORAL

kutxa

Instituciones
microfinancieras

W
|

ENISA

Organizaciones
publicas

,'ﬁ
=

IMNMNO3AS

Sociedades de
capital riesgo

1 asinse it A

Triodos @ Bank

arquia banca caixa
popular
1 CAXAGUISSONA )& MicroBank

Caixa
d’Enginyers

caixa
popular

COFIDES §j

y
S ® ASOCIACION ESPAROLA
' AEm BUSINESS ANGELS



Herramientas de financiacion

la necesidad de financiacion
externa surge cuando los
requerimientos financieros ...

.. 6sta se hace necesaria cuando el
proyecto identifica que debe ...

- ¥ encontramos diferentes alternativas de

financiacion en funcion de la necesidad.

| Financiar el circulante

Necesidad de tesoreria, fruto de un

desajuste entre la liquidez de la
empresa y la actividad de la
empresa a corto plazo

No se pueden cubrir

CON recursos propios " - :
prop | Financiar inversiones

Inversiones a largo plazo en
bienes de equipo necesarios
para desarrollar actividades o
procesos productivos y bienes
inmuebles (locales, naves,
edificios, etc.)

Han de reservarse los
recursos propios para
otro tipo de
necesidades

\ Refinanciar deuda

Incorporacion de financiacion
adicional para hacer frente al
retraso de los vencimientos de
deuda

[ Endosamiento de
facturas

[ Lineas de adelanto de} [ Crowdlending J
subvenciones

[ Crowdfuding J [ Préstamo circulante }

} {Descuento comercial}

{ Pdéliza de crédito }

Microcrédito Crowdlending

Préstamo de inversion Titulos participativos

Préstamo participativo

[
[
[
[

Crowdfunding Equity Crowdfunding

J { ]
J J
J [ Acciones }
I 1

[ Préstamo } [Titulos participativos]




Acceso a la financiacion

Accedera financiacionimplica una gestion consciente, coherente yeficiente de losrecursos

Cuales son los errores

mas comunes?

—> Falta de garantias

S J

" Productos financieroso
- bancarios no adecuados a

¢ las necesidades )
e Y
Excesiva dependencia
—> bancaria
S J

" Planestratégicoy
Qué es prioritario? financiero que traslade
transparenciay

\ profesionalidad




Plan de negocioy otros

- ™
Sector/mercado

f Maduro, emergente, en crisis;
perspectivas de futuro, y posicion que
\ocupa

fic .
-|Producto/servic

( .
Producto/servicio que genera,
posicionamiento, valor anadido,

L 10 \diversificacién, etc
SOCiOS /trabaj ad ‘/Socios, trabajadores, aportacion que
ores hacen, grupo econdémico, estructura,

\plantilla, etc

s

I
S Clientes

‘/Segmentacién y calidad de cartera,
dependencia, ventas aseguradas,
\seguridad de cobros, etc

o

&

‘/Cantidad, dependencia, porcentaje
Proveedores importacién, ambito

\_ \nacional/internacional

-
Avales )
. Avales y Garantias
Garantias

S

Pool bancario

‘/Nl.]mero de entidades con las que se
trabaja, qué y qué productos de
financiacién

Trayectoria de la

organizacion

!

Cuanta de resultados y}
balance de situacion

anual

L IVA e IRPF resumen J
(egurdad so

egurldad social uItlmoJ

j‘ —:{ Renta avalistas 1

( Recibos préstamos ’
avalistas

Planificacion financiera

Proyeccion de la cuenta
de resultados a 3 anos

N Proyeccion de la
tesoreria a 12 meses
Proyeccion del balance
—> de situacion a 1 aino




Cuanto se
financia?

Caracteristica
s principales

Herramienta financiera basada en préstamos a pequena escala, dirigidos a financiar el
establecimiento, consolidacion y / o ampliacion de microempresas, negocios autonomosy / o
profesionales independientes, con el objetivo de contribuir a la creacion y consolidacion del

empleo
\ J
e N
Entre 10.000 y 25.000€
N\ )

K Van destinados a determinadas finalidades, establecidas previamente, como por ejemplo\
creacion de empresas individuales, compra de herramientas o adquisicion de mercancias

» Las personas fisicas o juridicas que tienen la posibilidad de acceder a esta tipologia de
producto financiero, a igualdad de necesidades de financiacion, disfrutan de considerables
ventajas con respecto al resto de productos existentes en el mercado

* Se ofrecen condiciones preferentes donde se eliminan las comisiones
* Tipo de interés inferiores a los del mercado (en funcion de la entidad)

&No te exigiran unos avales o garantias personales, facilitando el acceso /

e N
* Financiar inmobilizado

N\ )
2 i F‘ Farsts Catixa caixa i
§’ cajamar AL .‘,‘:{i’:. LEiginien arquia banca (y ' CAIXAGUISSONA z Sopular TK MicroBank

- kutxa




Lineas de adelanto de subvenciones/endosamiento de facturas

Ante el retraso en el pago de subvenciones, facturas u otros tipologias de compromisos de
pagos, de organizaciones publicas o privadas. La entidad financiera avanza el importe de la
factura / subvencion. Cuando se vence la factura / subvencion la entidad recibe el pago del

cliente y devuelve el importe a la entidad financiera

N J

e N
Cuanto se . .
financla? Importe maximo: 90% de la factura/ subvencion
! L y

Se trata de una financiacion a corto plazo por importes pequenos.

* La empresa tiene que recurrir a ésta cuando tiene necesidades muy urgentes de liquidez
para hacer frente a otros pagos

Caracteristica * Es un producto financiero que tiene como principal ventaja la rapida negociacion ya que
normalmente no se debe negociar con la entidad financiera ya que tiene conocimiento de
la capacidad de pago de los titulares de las facturas anticipadas y su bajo coste

* Devolucion del importe en el momento del cobro de la factura / subvencion (maximo 12

s principales

meses)
\Posibilidad de reembolso anticipado /
Necesidad de
financiamient * Financiar circulante
(o]

Algunos e . . W
[ 5. Bfiare  Triodos@Bank 'Co




Estrategias de financiacion

I p l

Cuanto se
financia?

Caracteristica
s principales

financiamient
(o}

ejemplos

/" Préstamos para financiar proyectos y / o inversiones. Se trata de préstamos que la entidad N
receptora necesita para hacer cualquier tipologia de inversion o mejora de su entidad. Es una
operacion por la cual una entidad financiera pone a disposicion de otra entidad una
determinada cantidad de dinero, para que sea devuelto en un tiempo estipulado y a cambio de
\_ un precio pactado en forma de tipos de interés Y,

Importe entre 6.000€ - (maximo depende de la organizacion que financia)
_ J

(EI plazo de amortizacion habitual, en el caso de los préstamos con garantia personal, osc%
entre 5y 10 anos y cuando se tratan de préstamos asociados a algun valor de un bien
inmueble pueden llegar a ser de entre 30 y 40 anos

» El préstamo es recomendable en situaciones en las que se necesita un importe importante
de capital para afrontar situaciones de nuevos productos o ampliacion de negocio

* La empresa recibe la totalidad del capital en el momento de formalizarse la operacion
» Existe la posibilidad de establecer un periodo de carencia durante el cual no se devuelve el

\principal del préstamo /

4 N
» Financiar el circulante, inversion en inmovilizado o inmuebles o refinanciar deuda
N J

() . " i
.1:7 flare §/ cajamar  Triodos ®Bank Caisa i(lo  weom
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Qué es?

Cuanto se
financia?

Caracteristica
s principales

Necesidad de
financiamiento

Algunos

ejemplos

financiacion

e R

Es una tipologia de préstamo para las entidades que necesitan una financiacion estable a
medio y largo plazo, no sometido a devoluciones inmediatas de capital. La financiacion ha de
utilizarse para la expansion o consolidacion de la entidad o de alguna linea de actividad y no

servira para refinanciar deudas.

\ %

e N
El importe depende de la organizacion o persona fisica que financia

N\ )

* Goza de un tipo de interés variable, relacionado con la evolucion de la empresa (es por @
que se llama participativo), y la posibilidad de poder incorporar periodos de carencia (entre
tres y ocho anos).

* Los intereses devengados por los préstamos participativos se componen de una parte fija
y de una parte variable en funcion de los resultados de la empresa prestataria.

* Mientras que al inicio de la operacion, el coste del préstamo participativo es normalmente
inferior al de un préstamo ordinario (ya que el interés correspondiente a la parte fija es
normalmente inferior al de mercado), a medida que la empresa aumenta el beneficio,
paga un interés superior (por efecto de la parte variable), incluso mas elevado que el de

mercado.
\-\Posibilidad de participar en los organos sociales 'y / o de gestion de la entidad. /
[° Financiar inversion }

% E corafll ‘
COOp57 ENTSA L i




Qué es?

Cuanto se
financia?

Caracteristica
s principales

financiamient
(o}

Algunos

ejemplos

/ Herramienta de capitalizacion de las empresas a partir de la aportacion de fondos propios por\
parte de terceros. Se suelen dividir en dos categorias:

Business Angels: suelen ser individuos que invierten en proyectos en fase inicial
\_ Sociedades de capital riesgo: suelen ser sociedades que invierten )
-

Business Angels: financiamiento a medida, normalmente entre 10.000€ y 50.000€

Sociedades de capital riesgo: financiamiento a medida, normalmente por sobre los

. 50.000€ )

~

f Tanto Business Angels como Sociedades de capital riesgo suelen ofrecer dos vias de
capitalizacion:
» Acciones: aportacion de capital valida Gnicamente para aquellas empresas que presentan
una formula juridica mercantil de sociedad anonima o sociedad limitada

* Titulos participativos: herramientas de financiacion a largo plazo especialmente pensadas
para cooperativas (aunque también para fundaciones y asociaciones y cualquier otro tipo
de empresa) y la retribucion de la que ha de consistir, al menos parcialmente, en una

\participacién de los resultados

J

[- Financiar inversion en inmovilizado

[ oy AE - ASOCIACION ESPANOLA S
b | = BUSINESS ANGELS b,




Titulos participativos

Cuanto se
financia?

Caracteristica
s principales

financiamient
(o}

/Los titulos (valores) son documentos mercantiles que incorporan un derecho de crédito a favor
de su titular con unas caracteristicas determinadas (importe, vencimiento, interés, periodicidad
de cobro de intereses, etc). Tienen como finalidad captar dinero para financiar una entidad,
este derecho de crédito conlleva una correlativa obligacion de la entidad emisora de cumplir
\_ unas obligaciones %
s N

Los valores nominales de los titulos se sitian entre 500 € y 1.000 €

_

_

* Tipo de interés fijo. Esto significa que se emiten a un tipo de interés determinado y que los
compradores de los titulos tienen derecho a percibir los intereses comprometidos por el
emisor con la periodicidad que se haya establecido en las condiciones de la emision

» Condiciones para alcanzar el éxito: arraigo en el territorio de la entidad, buena reputacion,
presentacion de un proyecto necesario, disponer de una base sélida (trabajadores,
voluntarios, socios, usuarios, vecinos, etc.)

J

[- Financiar inversion en inmovilizado o refinanciar deuda }




Financiamiento en masa

Cuanto se
financia?

Caracteristica
s principales

\Necesidad de
financiamient
(o}

/ Instrumento basado en la cooperacion, llevada a cabo por personas que construyen una red
(generalmente online) que permite que los promotores del proyecto expliquen el mismo con el fin de
conseguir financiacion u otro tipo de recursos. Se suelen dividir en tres categorias:
* Crowdfunding: aportaciones que no reciben un retorno monetario, aunque suelen incluir
productos o experiencias Ginicas como recompensa (equivalente a donaciones)

* Crowdlending: aportaciones que la empresa debe devolver de forma periddica, generalmente con
un tipo de interés fijado previamente (equivalente a préstamos)

* Equity Crowdfunding: adquisicion de participaciones de la empresa o compromiso sobre los
beneficios futuros (equivalente a acciones o titulos participativos) J

@owdfunding: 3.000 € de media por proyecto (datos de la Asociacion Espanola de crowdfunding, \
2014)

Crowdlending: € 30.000 de media por proyecto (datos de la Asociacion Espaiola de Crowdfunding,
2014)

Equity Crowdfunding: € 130.000 de media por proyecto (datos de la Asociaciéon Espanola de
Qowdfunding, 2014) /
\

/* Describir el proyecto de una forma atractiva y enfocada al cliente
* Detallar los gastos del proyecto

* Ofrecer recompensas atractivas y enfocadas al cliente

» Establecer los plazos de tiempo adecuados, ya que la mayoria de plataformas devuelven las
\__ aportaciones si el proyecto no alcanza el 100% de la financiacion en el periodo establecido /
4 N

* Financiar el circulante, inversion en inmovilizado o inmuebles o refinanciar deuda
_ J




- Crowdfunding de recompensa ‘ Entrega de un producto o servicio ‘ Verkami
Crowdfunding de inversién ‘ ‘ Ampliacion del capital
Crowdfunding de préstamo ‘ ‘ Aporta.cmn de dme.ro a carmbn? del
L || capitaly de un tipo de interés
Crowdfunding de donacion ‘ ‘ Causas altruistas ‘
" Crowdfunding de donacién a través de | Hibrid
L recompensa J L torido
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Herramientas de financiacion

/

~«Dominar la gestion financiera de la empresa a través de:

* Balance de situacion
* Cuenta de resultados
» Cuadro de tesoreria

 Conocer las necesidades de financiacion presentes y anticipar al maximo las necesidades
futuras a nivel de:

* Tesoreria
* Inversion
* Capital

* Conocer las distintas vias de financiacion y valorar su adecuacion a las necesidades
identificadas

* Una vez escogida la mejor o mejores vias de financiacion, iniciar la blsqueda o solicitud en
diversas entidades para poder comparar y diversificar riesgos

* Antes de la negociacion, conocer a fondo el Plan de negocio de la empresa y adaptar su
explicacion a cada financiador. Para explicar el Plan, se suelen utilizar técnicas para captar la
atencion (elevator pitch, presentacion de 10 transparencias y 20 minutos...)

*Conocer y utilizar todas las herramientas de negociacion disponibles (pago de néminas,
domiciliacion de recibos, utilizacion de tarjetas...)

~_+Creer en el proyecto y transmitir la ilusion en el mismo




Estrategias de financiacion

Dinamica: Herramientas de financiacion

/ Cada proyecto debe identificar qué necesidad de financiacién posee
(financiar el circulante, financiar inversiones o refinanciar deuda) y
escoger 1 necesidad de financiaciéon que desearia utilizar.

Explicar:
¢Para qué se necesita el dinero?
¢Cuanto dinero se necesita?
¢Aquien/es se lo pido?
¢ Qué intrumento/s son los mas adecuados?

\ Tenemos 15 minutos y luego ponemos en comun con el grupo. /
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Espacio para dudas y preguntas

Alexis Méndez la Orden
alexismendez(@tandemsocial.coop

+34 6255372 26
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