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INTRODUCCION

HOP Ubiquitous (HOPU) fue fundada el 31 de octubre de 2013, con el fin
de dar continuidad real y llevar productos al mercado fruto de la investigacion
desarrollada por los fundadores en el ambito de las TIC, en concreto, el Internet

of Things (IoT) o internet de las cosas, los

protocolos de mantenimiento remoto, la
ciberseguridad y la estandarizacion en las I ]f )[ )| |
telecomunicaciones. El primer proyecto Smart Cities

comercial de la empresa se llamé Glue and

Blue, y se trataba de un pequefio sensor IoT para detectar inundaciones en
segundas viviendas y cerrar de manera automatica la llave de paso. Tras las
primeras interacciones de clientes potenciales, después de unos dos afos y
medio de desarrollo, se decidio cerrar esa linea y pivotar con el modelo de
negocio. Fue entonces cuando el foco cambioé de la domatica al mercado de las
Smart Cities. Partiendo de los desarrollos hardware y software iniciales, se
comenzo a fabricar una placa multisensor que dispusiera de una robustez
suficiente para poder incluir en la misma distintos verticales a través de la
integracion de sensores. Inicialmente, se comenzaron varias lineas de sensores
en distintos dominios de la digitalizacion, como fueron consumo energético,
iluminacion, ruido, temperatura y humedad y gases electroquimicos. De manera
agil se aduvirtié la oportunidad que tenia la especializacion y oferta de sensores
dedicados a monitorear la calidad del aire, y en 2018 se hizo una fuerte
inversion en personal y laboratorio para mejorar la capacidad de estos sensores
y ofrecer productos de mayor calidad (CEO HOPU, 2020).

Actualmente la empresa se encuentra especializada en sensores de
calidad del aire, tanto a nivel de polucion gaseosa, mediante sensores
electroquimicos principalmente, como de polucion por particulas, con los
sensores opticos de PM, Particulate Matter, de sus siglas en inglés. No obstante,
esta oferta se complementa con sensores de ruido, sensores para monitorear el

riego, sensores de iluminacion, y estaciones meteoroldgicas entre otros.



De manera paralela al desarrollo del producto hardware, desde el
departamento de software se han hecho muchos avances dotando al producto
de plataforma cloud para la gestion de la informacion generada por los
sensores (basada en el estandar FIWARE), plataforma de gestion de los
dispositivos (actualizacion y configuracion del firmware), seguridad a nivel de
dispositivo, comunicaciones y plataforma, escalabilidad y robustez del producto
software, servicio de visualizacion Grafana y, como novedad de 2019, el
lanzamiento de una serie de servicios basados en el enriquecimiento de los

datos.

OBJETIVOS DEL TRABAJO

El objetivo del presente TFM es desarrollar un Plan de Marketing centrado
en un producto nuevo (software) complementario a la linea principal del producto
Hardware, llamado Smart Spot (sensores I0oT de calidad del aire), presentando
las nuevas vias de precio, distribucion y marketing para este nuevo producto y
como esto mejora la estrategia general de comercializacion. Para ello se
analizara el estado del arte de la solucion y de otros productos / soluciones
relacionadas con el 10T para intentar comprender las vias de comercializacién
mas adecuadas, los precios de la competencia, la propuesta de valor y el precio

de los sensores, de los servicios y de las ofertas que combinan ambos.

Los objetivos secundarios o subobjetivos del trabajo son:

=

Estudiar los servicios propuestos por la competencia

N

Desarrollar las caracteristicas diferenciadoras del nuevo producto

“servicio de datos enriquecidos”

w

Establecer la politica de precios para el nuevo producto
4. Desarrollar la propuesta de distribucion y comunicacion del nuevo
producto

JUSTIFICACION

La oportunidad de negocio es clave para la empresa, ya que la tendencia
social hacia la sostenibilidad no es una opcion, y asi lo transmiten las saber

2



empresas, gobiernos y agentes sociales. La necesidad de reducir las emisiones
generadas por la actividad humana es un hito necesario que debe superar como
sociedad en su conjunto. No obstante, la calidad del aire es un concepto dificil
de percibir y medir, por lo tanto, la concienciacion sobre la misma parte de hacer
mas accesible a empresas y gobiernos el estado de la calidad del aire, y poder
ver reflejados los resultados de las acciones que se llevan a cabo para mejorarla.

Actualmente la Comision Europea ha hecho una apuesta muy importante
en lo relacionado con la reduccion de las emisiones, el cambio climatico, la
sostenibilidad y la resiliencia de las ciudades a través del “Pacto verde” o “Green
Deal” (Comisién Europea, 2020). El Pacto Verde Europeo es la propuesta de
actuacion y la hoja de ruta de la Comisién Europea para convertir a Europa en el
primer continente climaticamente neutro de aqui a 2050, con una economia
sostenible que no deje a nadie atras. este objetivo para 2050 involucra a todos
los sectores econdmico, remarcando en particular la inversion en tecnologias
respetuosas con el medio ambiente; el apoyo a la industria para que innove; la
implantacion de sistemas de transporte publico y privado mas limpios, mas
baratos y mas sanos; la descarbonizacion el sector de la energia; el garantizar
que los edificios sean més eficientes desde el punto de vista energético; y la
colaboracion con socios internacionales para mejorar las recomendaciones
medioambientales mundiales de la OMS (Organizacion Mundial de la Salud, o

WHO de sus siglas en inglés).

Esta ambiciosa apuesta cuenta con un presupuesto de 1.000 M€,
distribuido en 1000 convocatorias de 1 millon de euros, esta iniciativa esta
dirigida a proyectos de investigacion e innovacion que respondan a la crisis
climatica y que ayuden a proteger los ecosistemas y la biodiversidad de Europa.

Los ocho ambitos tematicos son las siguientes (Comision Europea, 2020):

Aumento del nivel de ambicién respecto del clima.

Energia limpia, asequible y segura.

Industria para una economia limpia y circular.

Edificios eficientes desde el punto de vista energético y de los recursos.
Movilidad sostenible e inteligente.

o a0k~ w DR

Estrategia "de la granja a la mesa".
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7. Biodiversidad y ecosistemas.

8. Contaminacién cero, entornos sin sustancias téxicas.

De ellas, las que se pueden abordar a través de la utilizacion del producto
al cual se aplica este Plan de Marketing, son la primera - a través de la
concienciacién de los ciudadanos de las Ciudades Inteligentes o Smart Cities
donde se monitoriza la calidad del aire; quinta - a través de la medicion de las
emisiones especificas de los vehiculos de combustion, canalizando programas
y servicios (CEO HOPU, 2020) especificos de LEZ (Low Emission Zones) o
zonas de bajas emisiones, donde destaca la del centro de Madrid por su gran
impacto social; finalmente la octava- que se alinea 100% con el producto, ya que
se trata de un equipo diseflado para el monitoreo de la contaminacion y las

sustancias toxicas.

La inversion de 1000 M€ permitira seguir construyendo los sistemas e
infraestructuras de conocimiento de Europa. La convocatoria incluye
oportunidades de cooperacion internacional a la hora de/para abordar las
necesidades de las naciones menos desarrolladas, en particular en Africa, en el
contexto del Acuerdo de Paris y de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

(Comision Europea, 2020)

Las empresas privadas, por su lado, han comenzado a lanzar versiones
de sus productos mas sostenibles, reciclados y reciclables, biodegradables o de
fabricacion verde, y esto se ha visto reflejado en la publicidad que han lanzado
muchas marcas desde el mes de Abril de 2020. Este cambio de mentalidad ha
sido potenciado durante el periodo de cuarentena del COVID-19, ya que la
reduccion de emisiones ha sido drastica (Ministerio para la transicion Ecologica
y el reto demografico., 2020) y se ha producido una concienciacion ambiental a
la masa de la poblacién, ya que ha salido en los medios de comunicacion y
noticiarios de todo el pais, y en general, en toda Europa.

METODOLOGIA DEL TFM

El presente TFM se ha realizado con datos de una empresa real, HOPU,

mediante la realizacién de entrevistas personales al equipo directivo. Por otra
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parte, se ha realizado un estudio autbnomo de los distintos aspectos del plan de

marketing a ejecutar.

Para el estudio de los distintos aspectos del plan de marketing se han utilizado
recursos especificos que la empresa ha cedido para su consulta en la realizacion
de este TFM (Manual de Calidad de HOPU, 2020)(HOPU,2020a) y que han
completado las practicas curriculares y extracurriculares realizadas también en
la misma empresa, aportando un conocimiento mas profundo del producto y el
contexto. Por lo tanto, los resultados estan basados en datos reales y con un
interés comercial por parte de la empresa. Las fuentes externas utilizadas y
documentos referenciados en la bibliografia con las webs oficiales de distintos
organismos estatales y europeos, asi como herramientas de bases de datos

como SABI (Sistema de Analisis de Balances Ibéricos).

ESTRUCTURA

El presente trabajo se divide en una primera parte que cubre los cuatro
puntos iniciales del indice, donde se realizan distintos andlisis
macroecondémicos, microeconémicos, internos y externos de la empresa y su
contexto. Los estudios realizados han sido un analisis del macroentorno (PEST
- Politico, Econémico, Social y Tecnologico) (Parra Merofio, 2016), un analisis
del entorno especifico (microentorno y competidores) basado en las “cinco
fuerzas de Porter” (Parra Merofio, 2016), un analisis interno basado en las
“cuatro P’s del marketing mix” de McCarthy (Product, Price, Promotion, Place-
Distribution), el andlisis econémico interno basado en los balances econémicos
anuales oficiales de la empresa y, finalmente, un diagrama DAFO (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas).

Los puntos 5, 6, 7 y 8 del indice muestran los objetivos, acciones
estratégicas, planes de accion para cada uno de los cuatro aspectos principales
del Plan de marketing y el presupuesto asociado a la ejecucién de estas acciones

ejecutivas y estratégicas.



CAPITULO 1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El producto a comercializar es un equipo 0T para ciudades inteligentes,
en concreto el que se comercializa bajo la marca comercial “Smart Spot” (Jara
et al., 2018) (Gomez-Oliva et al., 2019) que son dispositivos 10T personalizables
gue permiten medir diferentes factores ambientales como calidad del aire (gases
y particulas), factores meteoroldgicos (temperatura, humedad, viento, lluvia y
radiacion solar), ruido (clase 1y 1), parametros del suelo (humedad, temperatura
y conductividad) y factores externos como multitudes, consumo eléctrico y de
agua y contaminacion luminica. Todas esas capacidades en el mismo dispositivo
proporcionan un ahorro de costes en la instalacibon mantenimiento, gestion y

comunicacion de los Smart Spots.

1.1. ANALISIS DEL MERCADO OBJETIVO

Para el andlisis del mercado objetivo, se ha consultado principalmente la
publicacion de Frost & Sullivan (2019) sobre Smart Cities que ha definido una
ciudad inteligente como aquella que tiene un plan y proyectos activos, en al
menos cinco de las siguientes areas funcionales: Energia, Edificios, Movilidad,
Tecnologia, Infraestructuras, Sanidad, Gobernanza, y Ciudadania. En el caso de
HOPU, el valor diferencial del producto se centra en la calidad del aire y la
capacidad multiplataforma, lo cual se puede abordar o interrelacionar con todas

las &reas propuestas.

El mercado de las Smart Cities en el mundo se estima en 1,56 trillones de
dolares para el afio 2025 (Frost & Sullivan, 2019). No obstante, la percepcion de
ciudad inteligente cambia mucho dependiendo del origen, con un entendimiento
mas enfocado en la arquitectura si se aprecia la tendencia americana, o hacia la

digitalizacion, analizando la europea.

La generacién o implementacion de las ciudades inteligente se realizan
mediante distintos proyectos licitados desde los ayuntamientos, segun sus
inquietudes o necesidades. La mayoria de los proyectos se financian a través de
multiples fuentes y mecanismos de cambio en funcién del apetito de riesgo,

tamafo de la inversion y duracion de la financiacion (Frost & Sullivan, 2019).
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Existen diferentes tipos de modelos operativos de Smart City: Build Own
Operate; Build Operate Transfer; Open 4 Business Model; y Build Operate
Manage (Frost & Sullivan, 2019).

1.2. BENEFICIOS DE LA ESTRUCTURA DEL MERCADO

Los beneficios de la estructura del mercado (Ashkenas, R., 1995) son
relevantes, aunque la tendencia es a la competencia perfecta, debido a la intensa
competencia de diferenciacion para ser lider o seguidor, que se disputa entre las
distintas empresas. Se trata de productos de alto valor afadido, dirigidos a un
nicho muy especifico (administraciones publicas) y con unas caracteristicas de
adquisicién del producto concretas (licitaciones publicas), donde el libre mercado
(y en particular el precio), es solo una variable mas dentro de los concursos
publicos (Ley 9/2017, Contratos del Sector Publico, Espafia, 8 de noviembre de

2017) para la adjudicacion del contrato.

1.3. DIFERENCIACION DE LA EMPRESA

El producto a exportar es claramente de diferenciacion vertical (Ashkenas,
R., 1995), ya que se basa en la calidad del mismo, traducida a otros parametros
como robustez, fiabilidad, precision, etc, lo que marca la diferencia a la hora de

adquirir uno u otro producto.

1.4. DISCRIMINACION DE PRECIOS

Con el estudio de precios se puede afirmar que existe discriminacion de
precios (Varian, H. R., 1989), debido a que depende mucho de la consultoria
previa realizada con el cliente, del importe o presupuesto que los ayuntamientos
tienen reservado para esa partida o la adaptacion o “customizacion” del producto

al cliente.

Mediante las consultorias o visitas comerciales (CEO HOPU, 2020) se
puede reconocer las distintas disposiciones a pagar, asi como los presupuestos

reservados para esas partidas.



Por otro lado, la diferencia entre lider y seguidores es pequefia, teniendo
las principales compafiias porcentajes similares de cuota de mercado, lo que les
permite poder realizar este tipo de acciones. Aun asi, todos los datos referentes
a contratos mayores son publicos, haciendo el arbitraje mucho mas transparente

que en otros mercados.

Se trata de una herramienta estratégica util para comprender los ciclos de

un mercado, la posicion de una empresa o la direccion operativa.

1.5. ANALISIS PEST - "PoLiTICO, ECONOMICO, SOCIAL Y TECNOLOGICO".

Para abordar una actividad comercial del producto para el cual se ha disefiado
este Plan de Marketing es necesario la realizacién de una exploracién micro y
macroeconomica del entorno al que vamos a lanzar nuestro producto. Las
limitaciones del mercado vienen dadas por temas culturales, preferencia del
consumidor, precios, capacidad econdmica media, marketing o las expectativas
de crecimiento del mercado. El principal pais de comercializacién del producto
es Espafa (CEO HOPU, 2020), aunque se ha tenido en cuenta en el estudio un

marco europeo general.

El modelo de negocio principal es B2G (Business to Government) (CEO
HOPU, 2020), es decir, no se trata de un usuario final o un cliente que forme
parte de una sectorizacion de la poblacion, sino que pensamos en las
administraciones locales de tamafio medio como nuestro cliente objetivo. No
obstante, durante el presenta trabajo se comentan ejemplos y aplicaciones
concretas de comercializacion B2B (Business to Business), como venta del

producto a grandes empresas o0 “corporates”.

1.5.1. Politico - legales

Los requisitos juridicos y legales referentes a la compafia espafiola son
los establecido en el cédigo de comercio o codigo mercantil, que establece los
procedimiento y requisitos de inscripcion en el registro mercantil. En los procesos
publicos es necesario presentar los certificados de estar al corriente de pagos
con seguridad social, hacienda, etc, a través del modelo Documento Unico
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Europeo de Contrataciéon (DEUC) (Modelo DEUC, BOE 85 del viernes 8 de abril
de 2016) y de la verificacion en el Registro Oficial de Licitadores y Empresas
Clasificadas del Estado (ROLECE) (Registro ROLECE, RD 3/2011, de 14 de
noviembre de 2011). El registro ROLECE, segun la web oficial de Hacienda
(2020), es el instrumento en donde los empresarios pueden inscribir “los datos
de personalidad y capacidad de obrar de su empresa, autorizaciones y
habilitaciones, solvencia y clasificacion empresarial, a los que se refiere el
articulo 328 de la Ley, y sus certificados acreditan frente a todos los 6rganos de

contratacion del sector publico”.

Como labor comercial, la comercializacion se basa continuamente en la
ley de calidad del aire en la Directiva 2008/50/CE (Directiva 2008/50/CE, Ley de
calidad del aire, 21 de mayo de 2008), que fue actualizada en la Directiva
2015/1480/CE (Directiva 2015/1480/CE, 28 de agosto de 2015), de la Comision,
de 28 de agosto de 2015 por la que se modifican varios anexos de las Directivas
2004/107/CE y 2008/50/CE del Parlamento Europeo y del Consejo en los que se
establecen las normas relativas a los métodos de referencia, la validacion de
datos y la ubicacién de los puntos de muestreo para la evaluacion de la calidad
del aire ambiente. El monitoreo, las acciones de mejora para cubrir emisiones y
la medicién de los indicadores medioambientales son aspectos que se resuelven

con los datos obtenidos a través de la instalacion de los dispositivos propuestos.

Finalmente, en esta seccibn cabe mencionar la importancia de la
estabilidad gubernamental, ya que en los periodos previos y tras unas elecciones
las inversiones publicas y las licitaciones estan blogqueadas. Este aspecto es
remarcable durante el periodo de 2019, en el que se celebraron multiples
elecciones municipales, regionales y nacionales, creando una inestabilidad que
frend grandemente el nimero de contrataciones publicas (CEO HOPU, 2020), y
con ello, el crecimiento esperado de la empresa. Este crecimiento es muy
importante para atraer inversion, y se espera que sea al menos de un 20% para

empresas jovenes o StartUps.



1.5.2. Econdmicos

En 2020, la economia del primer semestre en Europa ha experimentado
dos fases muy diferenciadas, antes y después de la irrupcion de la crisis sanitaria
fruto del COVD-19.

El PIB o Producto Interior Bruto va asociado al crecimiento de la
economia del pais, ya que se asocia directamente a la produccion y el consumo
de bienes y servicios. En él se basan los periodos de recesién o crisis cuando
dicha tasa es negativa durante dos trimestres seguidos. Analizando la tasa
interanual del PIB (INE, 2019) tras el segundo trimestre de 2020, debido a la
situacion de COVID-19 y el alza de los ERTES, fue de -21,34%, ya mayor caida
desde que comienza a registrar este parametro, seguida de la caida en segundo
trimestre del afio 2009, con un retroceso del 4,26% (INE. 2019). Asociado
también a la cuarentena, los valores de la tasa de desempleo, que en este
segundo trimestre se encuentra en el 15,33%, con un aumento del 1,66%
respecto al primer trimestre, segun la Encuesta de Poblacion Activa que elabora
el Instituto Nacional de Estadistica (INE). Finalmente, el indice de Precios de
Consumo (IPC) sefiala como evolucionan los precios y si existe 0 no inflacion.
El IPC en Espafia varié un 0,05% en agosto de 2020 en relacién al mes anterior
y cambi6é un -0,52% en variacion interanual segun el Instituto Nacional de
Estadistica (INE). Segun el Banco Central Europeo, (Banco de Esparfia. 2020) el
IPC deberia tener valores cercanos al 2% para una economia sana y en
crecimiento, por lo que actualmente estamos lejos de ese porcentaje, un reflejo

mas del estado de la economia espariola.

1.5.3. Socio-culturales

Espafia es uno de los paises de la Union Europea y su lengua oficial es
el espafiol. Espafia es un pais de 46,94 millones de personas en 2019 (INE.
2019), inferior a paises de nuestro alrededor como Italia 60,36 millones o Francia
66,99 millones para el mismo periodo de 2019. Ambos paises han tenido una
evolucion demografica similar en los dltimos treinta afios. Partiendo como
referencia de estos paises ya que son los mas similares dentro de los
denominados Paises Mediterraneos de Europa o EuroMed 7.
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La extension del territorio espafiol es de 505.990 km?, una extension
similar a Francia, con 643.801 kmz, y superior a otras economias en alza, como
Alemania con 357.386 kmz2 e Italia con 301.338 km2. En cambio, la economia de
estos tres paises en términos de PIB es superior a la espafiola, aunque en el
caso de la economia italiana, se puede destacar que la renta per cépita espafola

es un 2,7% superior.

La industria y el sector secundario (INE. 2019) en general es menos
potente que los paises vecinos. Espafia destaca por ser el cuarto pais de la UE
con mas explotaciones agricolas y por la importancia del sector turistico, sobre

todo en la zona costera e islas.

En primer lugar, el indice de Desarrollo Humano (IDH) (Eurostat,
2020)(UNDP, 2019), que elabora las Naciones Unidas para medir el progreso de
un pais y que en definitiva nos muestra el nivel de vida de sus habitantes. En
2018, Esparfia obtuvo un valor de 0,893 en el IDH, un valor de desarrollo humano
muy alto, lo que sitta al pais en el puesto veinticincoavo de una lista de 189
paises y territorios. En el periodo entre 1990 y 2018, el valor del IDH aument6 de
0,754 a 0,893, un incremento del 18,4%. Esta tendencia continla en alza gracias
a las inversiones sociales del pais y la cultura del estado de bienestar.

En cuanto al indice de Percepciéon de la Corrupcién (Transparency
International, 2020) del sector publico en Espafa ha sido 62/100 en 2019,
mejorando la puntuacion de los dos ultimos afios, con una puntuacion de 58/100
en 2018 y de 41/100 en 2019. Con esta puntuacion mejora el nivel de percepciéon
de corrupcion gubernamental, aunque continta siendo bajo. Este valor en el caso
de HOPU es clave, ya que nuestro cliente, los municipios 0 ayuntamientos,
tienen como objetivo mejorar y mantener esta transparencia, canalizando esto a

través de ciudades inteligentes.

La percepcion social del “medio ambiente” es un concepto dificil de definir,
ya que no es comun para toda la ciudadania. Las dos connotaciones del término
“medio ambiente” predominante son, “la de la contaminacion el 25,7% de los
entrevistados, y la del medio ambiente que legaremos a nuestros hijos, citada

por el 23,3%. A cierta distancia se encuentran otras tres ideas, la de la proteccién

11



de la naturaleza (14,5%), la de la responsabilidad de cada uno por la mejora del
medio (14,3%) y la ligada al agotamiento de los recursos (9,8%).” Por lo tanto,
utilizaremos los resultados de las encuestas del Ecobarometro para establecer
qgue “siempre que se recaba la opinion de los espafioles sobre la importancia o
la gravedad de los problemas medioambientales se obtienen mayorias
amplisimas (95,4%) que piensan que los problemas son serios o0 muy serios,

y que requieren una solucion urgente.” (Endesa, 2016)

1.5.4. Tecnolbgicos

El gasto en I+D de las empresas aumenta un 8,2% (INE 2018), con mas
de 14.000 millones de euros el gasto interno en investigacion y desarrollo en
2017. En términos generales, el 1+D supone el 1,2% del PIB nacional. El 28,9%
de las empresas espafiolas realizaron actividades innovadoras en el periodo
2014-2016.

La poblacion espafiola es digital y controla las tecnologias TIC. El 98%
de la poblacién (INE 2018) cuenta con teléfono movil y el 86,4% de los hogares
esta conectado a internet, practicamente toda la poblacion tiene acceso a banda
ancha (86,1%). El principal tipo de conexién de banda ancha es a través de un
teléfono mévil (Smartphone 3G o0 4G, iPod...) (INE. 2019).

El dominio de las TIC (INE. 2019) por las administraciones es una
asignatura pendiente. Por ello, y de cara a mejorar la transparencia, el Gobierno
de Espafia ha hecho una gran apuesta por la administracidn electronica, creando
la PAe, un Portal de Administracién Electrénica Unica. Este portal es una de
las principales acciones del Plan de Transformacion digital de la Administracion

General del Estado (AGE) y sus Organismos Publicos.

En el sector empresarial, el 60% (INE. 2019) de los empleados usan
ordenadores en su jornada laboral y mas de la mitad de los ordenadores estan

conectados a internet.

Analizando los productos IoT hay que tener en cuenta el alto grado de
obsolescencia (CEO HOPU, 2020), ya que estos productos van ligados a las

telecomunicaciones, un sector en continuo cambio. Un ejemplo de ello es la
12



evolucion de las comunicaciones 2G (0 GPRS), 3G, 4G y en breve, 5G. La
necesidad de innovacion continua en estos productos esta impulsada por la
necesidad de adaptacion a los cambios de internet, de los habitos de consumo,
las redes sociales, y la exigencia de los usuarios por tecnologias mas rapidas,
accesibles, interactivas e intuitivas. El alto grado de innovacion de los productos
lleva consigo la obligatoriedad de una comunicacién informativa de la tecnologia,
que ensefie a los potenciales clientes como cubren estos productos innovadores
las nuevas necesidades de las ciudades en los procesos de digitalizacion y

transparencia.
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CAPITULO 2 - ANALISIS DEL ENTORNO ESPECIFICO (MICROENTORNO)

Para el analisis especifico o del microentorno hemos estructurado este
capitulo en una primera parte introductoria de la competencia y concluimos con

el andlisis de las cinco fuerzas de Porter.

2.1. EMPRESAS COMPETIDORAS

Las empresas analizadas ofrecen soluciones IoT para Smart Cities, asi
como servicios complementarios o de visualizacion. Todas ellas utilizan
plataformas cloud y gestionan datos a tiempo real. Se ha tomado como
referencia las empresas europeas, ya que son las posibles beneficiarias de la
mayoria de los pliegos o licitaciones y por descarte de las estadounidenses, ya
que el mercado de las ciudades inteligentes es distinto en el continente

americano.

En general, la mayoria de estos servicios solo ofrecen datos aislados sin
tener en cuenta el resto del contexto e independientemente de la sensibilidad
cruzada entre los parametros ambientales (como se afectan mutuamente los
pardmetros meteoroldgicos, los gases, etc.). Respecto a esta sensibilidad, la
mayoria de los competidores no enriguecen los datos realizando un
preprocesamiento y afiadiendo valor mediante la IA, el aprendizaje automatico y
algoritmos especificos que permiten revelar las causas y consecuencias de la
sensibilidad cruzada de los diferentes parametros ambientales. Esto significa
que la mayoria de los servicios ofrecidos no ayudan realmente a los
responsables de la toma de decisiones y a los planificadores urbanos a decidir
qué acciones deben llevarse a cabo para mitigar los problemas ambientales y
qué acciones preventivas deben realizar los ciudadanos (recomendaciones para
su vida cotidiana). Asi pues, estos servicios obstaculizan la toma de decisiones
informadas por parte de los empresarios y las autoridades publicas, que por
consiguiente encuentran dificil controlar si sus acciones estan contribuyendo a

la mejora del medio ambiente.

En este punto, es esencial diferenciar el servicio basado en datos que

ofrecera HOPU del resto. Estos servicios de datos se basan en informacion
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precisa y fiable (datos enriquecidos en el contexto) que da solucion a las
necesidades reales de la poblacion en materia de atencién sanitaria, cambio

climatico y otras cuestiones que pueden afectar a su bienestar.

Una vez HOPU detect6 la mencionada falta de confiabilidad de la mayoria
de los servicios de datos ambientales de la competencia, uno de los principales
objetivos de su equipo ha sido maximizar el valor de los datos vigilados mediante
la investigacion y el desarrollo de métodos y algoritmos valiosos y fiables que
permitan un servicio de datos en tiempo real preciso y eficaz. Es aqui donde los
datos enriquecidos pueden demostrar su confiabilidad y exactitud, ayudando a
las organizaciones y ciudades en la toma de decisiones y proporcionando
recomendaciones utiles a otros interesados como las personas con problemas
relacionados con la salud, los habitantes en general y los turistas. En definitiva,
la aceptacion del mercado del servicio de datos propuesto y la lealtad de los
clientes dependen de muchos factores, que se han analizado para planificar las
acciones y actividades que permitiran al equipo de ventas de HOPU atraer el

interés de los compradores y comercializar el servicio de datos.

El sector foco es el de las ciudades y las autoridades publicas a diferente
escala, desde el gobierno hasta los ayuntamientos. Estos clientes potenciales
adquieren productos y servicios a través de licitaciones publicas y se unen a
proyectos con consultores invadidos en el desarrollo de proyectos de ciudades
inteligentes (HOPU tiene una cooperacion continua con Telefonica, Acciona,
NEC y SICE/ACS) (CEO HOPU, 2020). En términos numeéricos, se han aportado
mas de 600 millones de euros (DUSI + Red.es) para las licitaciones de Smart
Cities en Espafa y aproximadamente 20.000 millones de euros a nivel

internacional.

En definitiva, se trata de un gran mercado en Espafia y en la Unidn
Europea, que tiene una gran demanda en verticales como la vigilancia de la
calidad del aire. En este sentido, HOPU ya tiene mas de 20 clientes en diferentes
ciudades. Ademas, estan animados por las leyes medioambientales y necesitan
vigilar su entorno para crear sus propias politicas medioambientales y hacer
frente a sus causas de contaminacién y cambio climatico. Por lo tanto, muestran

un gran interés en:
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a. Adquirir un servicio de datos que proporcione informacién precisa sobre
los niveles de contaminacién en torno a las ciudades y recomiende posibles

soluciones para tomar decisiones informadas en tiempo real.

b. Analizar los datos ambientales disponibles como datos abiertos (no
proporcionados por HOPU). En este sentido, HOPU puede proporcionarles una
herramienta analitica que enriquece los datos ambientales brutos, mejorando su
calidad y fiabilidad y permitiendo una herramienta de visualizacion eficaz que les

ayude en la toma de decisiones.

2.1.1. Competidores indirectos

Las ciudades inteligentes solicitan servicios y productos mediante la
publicacion de licitaciones publicas, de acuerdo con lo previsto en el presupuesto
anual de las entidades publicas. En este sentido, cuando los presupuestos
asignados al desarrollo de las Ciudades Inteligentes son bajos, las autoridades
publicas deben decidir en qué soluciones inteligentes invertiran en funcion de las
cuestiones medioambientales mas importantes que deben resolver en sus
ciudades: la gestion inteligente del agua y el riego inteligente, el alumbrado
inteligente, o la calidad del aire, pueden formar parte de una lista de soluciones
inteligentes de estos ajustados presupuestos. Asi pues, muchos competidores
que ofrecen diferentes soluciones inteligentes en otros verticales a las
autoridades publicas pueden poner en peligro las oportunidades de negocio de
HOPU.

2.1.2. Competidores directos

Los competidores directos son aquellos que proporcionan servicios de
datos similares a los de HOPU. La tabla 2 muestra los competidores directos
mas importantes, que ofrecen servicios de datos, sensores o incluso ambos y
sus indicadores de calidad. La columna de precision de los sensores indica el
nivel de calidad de los dispositivos a través de R2 Cuando no se ofrecen
sensores, se utiliza un guion para rellenar los huecos. En cuanto a la precision,

se calcula a través de o como derivaciéon estandar:
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Tabla 1. Comparacién tecnolégica de la solucién con los competidores.

Competidor Fuentes de Fiabilidad Diversidad Compatibilidad | Precision
Datos de datos servicios plataforma del sensor

; |h’3p 0>35 =4 sl >5 5 R2> 0.8
b T R2e 0.4-
ettair 0>15 1 NO NO NO e

RZ e 0.8-
kunak 0=3 2 S| NO 4 0.9
. = o>1.5 RZe 0.4-
libelium ! NO NO 4 086
g1
e 1 NO NO NO R2> 0.4
F) Breczometer o>35 >5 sl 7 NO -
envirosuite og=3 =7 NO 7 NO -
| 2
@ Rr-Nox 0>15 3 NO 2 NO R 0.7

Como se muestra en el cuadro anterior, el HOPU tiene excelentes
resultados en cuanto a precision, y tiene una alta puntuacion en el resto de
indicadores. Asi, su servicio de datos esta considerado como uno de los mas

competitivos entre el resto del mercado.

2.2.  LAS CINCO FUERZAS DE PORTER (1980)

Esta herramienta del Marketing Mix ayuda a definir el microentorno
mediante el analisis estratégico del poder de negociacion de los clientes, poder
de negociacion de los proveedores, amenaza de nuevos competidores
entrantes, amenaza de nuevos productos sustitutivos y rivalidad entre

competidores.

PRIMERA FUERZA. La rivalidad entre los competidores. Se presenta porque
uno o mas competidores sienten la presion o ven la oportunidad de mejorar su

posicion. De esta fuerza se plantean estrategias de competencia de precios,
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generacion de nuevos productos, mejora de los servicios de garantia, etc. Los
factores que afectan a la definicion de la rivalidad entre competidores se explican

y analizan para HOPU a continuacion:

1. Grado de concentracion en el sector. Para identificar la concentracion en

el sector se ha utilizado como fuente la facturacion anual de las principales
empresas competidoras que lanzan productos sustitutivos al mercado. El lider
es Libelium, que tiene una implantacion global y factura el 90% fuera de Espafa.
Seguido de Kunak y HOPU practicamente al mismo nivel de facturacion y ventas,
con la distincién de que Kunak realiza més ventas B2B y HOPU mediante un
modelo B2G. Es decir, Kunak realiza mas ventas privadas entre empresas,
mientras que HOPU atiende mas pliegos publicos. Finalmente, Bettair y
Envirosuite cubren parte del mercado, seguido de manera esporadica por los
competidores restantes. Existe un grado medio / alto de concentracién.

2. Diversidad de los competidores. EI nimero de competidores en el

mercado es intermedio, es un mercado nuevo sin muchos competidores, pero
creciendo diariamente debido a la oportunidad de negocio.

3. Diferenciacién entre los productos. La diferenciacion suele atender a

criterios de compatibilidad (donde Libelium es lider), calidad (donde el liderazgo
lo tiene Kunak seguido por HOPU) y criterios de funcionalidad a través de los
servicios (donde HOPU es lider). De base, la diferenciacion es complicada, ya
gue las 3 empresas usan el mismo médulo base de sensorica, es decir, la misma
materia prima con la que desarrollan sus equipos y plataforma cloud.

4. Costes fijos elevados. Los costes fijos son medios, sobre todo asociados

al personal técnico y comercial. Gran parte de los trabajadores pueden
teletrabajar y reducir asi costes de consumibles y oficina.

5. Grupos empresariales. Sélo existe un par de empresas pertenecientes a

grupos empresariales. En este caso seria Envira 10T (con laboratorio altamente
especializado) y Bettair, que nace como Spin Off de una gran empresa. En este
caso no han sido compradas, sino generadas por intraemprendimiento, por lo
que este aspecto no es relevante.

6. Crecimiento de la demanda. La demanda esta en crecimiento porque el

medio ambiente es un término “de moda’. Por otro lado, la apuesta de las

administraciones por la transparencia o la digitalizacion hacen crecer la
18



demanda. Los programas nacionales DUSI no aumentan la demanda, ya que
tienen un presupuesto constante, pero ayudan a mantener unos minimos. El
crecimiento es ligeramente acelerado.

7. Barreras de salida. Las barreras de salidas son medias, sobre todo de las

empresas con desarrollos propios de hardware, que no son simples integradores
de soluciones “plug and play” y / o que disponen de laboratorios internos como
parte de sus instalaciones. Los activos especializados son mas importantes que
las barreras emocionales.

8. Equilibrio _entre capacidad y produccién. Actualmente la capacidad

potencial de produccion esta alineada con la produccion real. La mayoria de
empresas tienen un stock minimo porque dan salida a todo lo que producen,
aumentado la rivalidad por ajustes de la demanda.

9. Efectos de demostracién. Es muy utilizada en el sector, y uno de los

principales criterios en la valoracion entre las distintas soluciones del mercado
se centra en la cantidad de despliegues / ciudades y el nUmero de sensores
totales puestos en el mercado.

10. Costos de cambio. Los costos de cambio son altos, porque los productos

van asociados a grandes campafas de publicidad informativa, lo que encarece

este cambio. Es similar a otros productos altamente tecnolégicos.

SEGUNDA FUERZA. El ingreso de nuevos competidores en cualquier sector
aporta capacidad adicional, deseos de obtener una participacién en el mercado

y recursos sustanciales.

1. Economias de escala. La produccion en escala de los productos loT

abarata mucho los costos. En ello se apoya Libelium para mejorar sus beneficios,
ya que su volumen de ventas es mucho mayor. La tendencia es a dirigirse a
produccion en escala.

2. Curva de experiencia. Es muy importante, ya que la dificultad tecnoldgica

de desarrollo de estos productos es muy importante a la hora de que una nueva
empresa quiera participar en el mercado.

3. Requisitos de capital. Son bajos, ya que gran parte de los productos son

de naturaleza digital y basados en estandares abiertos. Esto aumenta mucho la

rivalidad empresarial.
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4. Costos al cambiar de proveedor. Son altos. La mayoria de soluciones

usan el mismo proveedor por confianza y calidad. Se hacen grandes inversiones

para validar nuevos proveedores / productos.

5. Acceso a las materias primas. No se ve afectada.
6. Acceso a canales de distribucién. No se ve afectada en gran medida.
7. Identificacion de marca. La imagen de marca es importante, aunque no

existen parametros comunes de colores u otros aspectos asociados al mismo.

8. Diferenciaciéon del producto. Las empresas trabajan mucho en la

diferenciacion, y sacan fichas técnicas y Whitepapers para trabajar en estos
aspectos. Es importante en esta segunda fuerza.

9. Barreras administrativas. A nivel general, existen ayudas para crear

nuevas empresas y para apoyar las de menos de 5 afios, lo cual aumenta la

competencia por la entrada de nuevos competidores.

TERCERA FUERZA. Los productos sustitutivos representan una amenaza para
el sector, si satisfacen las mismas necesidades a un precio menor, si tienen un

mejor rendimiento o si los consumidores perciben una calidad superior.

1. Disponibilidad de los productos sustitutivos. Los productos sustitutivos

son mucho mas caros. Se podria decir que los productos I0T suponen un
sustituto para los equipos de laboratorio, pero no al contrario.

2. Precio relativo _entre el producto ofrecido y el sustitutivo. El precio es

mucho mejor en los productos IoT a los sustitutivos.

3. Rendimiento vy calidad comparada entre el producto ofrecido y su

sustitutivo. Este es el aspecto mas relevante de esta tercera fuerza. Las
empresas lideres trabajan en presentar informes comparativos entre ambas
soluciones. Las empresas que tienen estos valores de correlacion mas bajos o
gue no disponen de esta comparativa no son competitivas.

4. Costos de cambio para el cliente. Los costes de cambio son grandes, ya

que la diferencia entre ambos productos son precios 10 veces mayores de los

equipos de laboratorio a los equipos IoT.

CUARTA FUERZA. Poder de negociacion de los clientes. Cuando el nimero de
clientes es pequefio, estos pueden exigir mejores condiciones y el poder de

negociacion sera menor.
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1. Concentracion de clientes. Existen pocos clientes, ya que el numero de

administraciones publicas con capacidad e interés por generar concursos y
licitaciones para este producto es bastante limitado. Su poder de negociacion es
muy alto.

2. Volumen de compras. El volumen suele ser bajo, aunque siempre se

juega con precios volumétricos en las ofertas lanzadas por las distintas
empresas.

3. Diferenciacién. La diferenciacién es media, por lo que en este aspecto el

poder de negociacion no es muy alto.

4. Informacién acerca del proveedor. El acceso a la informacién es limitado,

ya que esto se usa como estrategia a la hora de competir entre las empresas.

5. Identificacion de la marca. No es remarcable.
6. Productos sustitutivos. No existen muchos productos, por lo que no es
remarcable.

QUINTA FUERZA. Poder de negociacion de los proveedores. El poder de
negociacion de los proveedores dependera de las condiciones del mercado, del

resto de los proveedores y de la importancia del producto que proporcionan

1. Concentracion _de proveedores. Estd muy concentrado, se limita

practicamente a un proveedor Unico para todas las empresas.

2. Importancia del volumen para los proveedores. Los descuentos por

volumen de ventas no son demasiado significativos.

3. Diferenciacion de recursos productivos. Es media / alta.

4. Disponibilidad de recursos productivos sustitutivos. Los productos

sustitutivos suelen ser del mercado asiaticos y la disponibilidad es baja, con
muchas trabajas a la hora de adquirir y recibir el producto.

5. Impacto de las materias primas o recursos productivos. No aplica.

6. Integracién _hacia delante. Es media o baja, debido a la dura labor

comercial para integrarse en el mercado hacia delante.

7. Costos de cambio. Los costos son grandes, ya que hay que validarlos y

realizar todos los estudios comparativos por laboratorios internos y externos.
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CAPITULO 3 - ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESAS

El andlisis interno consta de cuatro partes: una breve introduccion a la
empresay sus caracteristicas generales; la definicion de mision, vision y valores;
las 4P’s del marketing mix aplicado al producto actual (HOPU, 2020a)(Parra
Merofio, 2016); y finalmente el analisis de los ratios economicos de la empresa.

3.1 DEFINICION DE LA EMPRESA Y CARACTERISTICAS GENERALES

HOP Ubiquitous S.L. o HOPU es una PYME innovadora con 7 afos de
antigledad. Esta situada en Ceuti, Murcia, en un entorno mayoritariamente rural,
donde la actividad principal es la agricultura. Esta situada a 23 km de la capital,
lo que supone un viaje medio de 20-25 min. La ubicacion de la empresa supone
un reto a la hora de atraer talento, ya que los recién graduados prefieren trabajos

en la ciudad.

La empresa cuenta con 3 departamentos: Comunicacion, Software y
Hardware. Dentro del departamento de comunicacion se situan las actividades
de marketing, la gestion integral de ventas y la seccion de finanzas. Los
trabajadores de este departamento tienen un perfil mas heterogéneo, ya que
realizan desde labores comerciales (tanto los comerciales externos a comision
como los internos), disefio grafico de los materiales de comunicacion, disefio
web, escritura de proyectos y licitaciones, generacion de presupuestos,
asistencia a ferias y eventos, etc. En el departamento de Software encontramos
distintos roles, desde los desarrolladores de la plataforma, personal investigador
de proyectos H2020 y una seccion creciente de Data Scientists. Finalmente, el
departamento de hardware se distribuye entre el personal de fabricacion y
montaje, ingenieros electronicos que desarrollan la solucion y la subdireccion de

innovacion y calidad, encargada del laboratorio.

La empresa centra sus ingresos en la venta de dispositivos 10T, venta de
servicios de asesoria en plataforma FIWARE y formacion. Estas ventas las

realiza a través de venta directa, licitaciones o comerciales a comision.
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La forma juridica de HOPU es SL o Sociedad Limitada, por sus beneficios
de limitacién de riesgo y capacidad ejecutiva. Los socios fundadores son dos, la
administradora con un 60% de la compafiay el CEO con un 40% restante (CEO
HOPU, 2020). HOPU es una empresa licitadora de muchos pliegos publicos, por
ello, la transparencia a la hora de cumplir con los pagos con todas las

administraciones publicas es necesario para poder concursar.

La actividad comercial de la empresa, al tratarse de un producto
innovador, fruto de la investigacion llevada al mercado, se parte de la
comprension del codigo CNAE que tiene la empresa exportadora, que es a su
vez, la productora del bien. En este caso, pertenece al Grupo J: Informacion y
comunicaciones, subgrupo J62: Programacion, consultoria y otras actividades
relacionadas con la informatica, en su primera categoria, CNAE J6201:

Actividades de programacioén informatica.

Por otro lado, respecto a su coédigo IAE, Impuesto de actividades
Econdmicas, gestionado por la AEAT (Agencia Estatal de Administracion
Tributaria) totalmente ligado al producto a comercializar, perteneciendo al grupo
o epigrafe/seccion IAE: 845 - EXPLOTACION ELECTRONICA POR
TERCEROS.

3.2. TAMANO DEL SECTOR Y ESTRUCTURA ASIMILABLE DEL MERCADO

Al ser un producto muy especializado (CEO HOPU, 2020), enfocado a un
cliente como es el gobierno publico, debido a la altisima barrera de
conocimientos e infraestructura necesaria para entrar, el nUmero de empresas
del sector es reducido. Al no tratarse de un producto conocido, con una clara
demanda por el mercado, y teniendo en cuenta que el concepto de ciudad
inteligente es muy amplio y se reparte en muchos verticales, el crecimiento del
sector no se ve acompafnado por un crecimiento proporcional de la competencia,
haciendo crecer a las empresas existentes, que son las que, mediante

consultoria, poco a poco, van generando la demanda.

Si se parte de las empresas que se dedican al mismo vertical (calidad del
aire / sostenibilidad) y que ofrecen al mercado productos equivalentes de

23



hardware o software, podemos decir, que dentro del mercado europeo existen
s6lo 8 empresas, siendo HOPU una de ellas.

La estructura del mercado se sitGa cercana a una perspectiva oligopolista
(Ashkenas, R., 1995), caracterizado por pocas empresas Yy existencia de
barreras de entrada y salida, con la diferencia de que no se trata de un producto

homogéneo.

3.3. MISION, VISION Y VALORES
Mision:

HOP Ubiquitous tiene como objetivo crear Productos Orientados al Ser
Humano (Human Oriented Products - HOP) (Manual de Calidad de HOPU.
2019), es decir, poner a las personas en el centro y crear soluciones, pensando
siempre en las experiencias de los usuarios y en la ingenieria de valor. Nos
apasiona la generacion de innovaciones urbanas a través de las ultimas
tecnologias como la IA (Inteligencia Artificial), 10T (Internet of Things) y Data-
Quality. Nos encanta comprometer a los ciudadanos y a los responsables de la
toma de decisiones, para garantizar que los datos sean comprensibles para
todos, intuitivos y utilizables. Estamos alli para apoyar cualquier decisiéon para el
desarrollo urbano y la transformacion digital a través de herramientas basadas
en datos con cuadros de mando, herramientas de apoyo a la toma de decisiones
y un gran numero de dispositivos de IoT para monitorizar objetivamente el
impacto, la riqueza, la sostenibilidad, el medio ambiente, el ruido, el tiempo, el
estado de la calidad del aire, etc. Nos encanta mezclar datos, tecnologia y
personas para obtener una herramienta de innovacion urbana realmente
poderosa. Nuestro objetivo es apoyar la creacion de Ciudades Inteligentes en el
presente y en el futuro, donde los ciudadanos y visitantes realmente sientan que

estan en una Ciudad Inteligente.
Visién (Manual de Calidad de HOPU. 2019):

Ayudar a ciudadanos y gobiernos a comprender la importancia de la
calidad del aire y con ello emprender acciones que nos ayuden a lograr la

neutralidad de emisiones del planeta. Creemos que para ello debemos construir
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una empresa dinamica, innovadora y cuyos valores sean compartidos por todos

los trabajadores.

Figura 1. Mision, vision y reconocimientos

RECONOGIMIENTOS

Premio Catalyst Award 2019 de

Comité técnico loT en
capacitar 2 las autoridades urbanas con (Vicepresidencia y director IEEE P2510)
herramientas para la toma de decisiones = Miembro de Oro
Miembros
(Interoperabilidad seméntica para

ciudades inteligentes)
Miembros
(Protocolos de comunicacién en tiempo
real LWM2M, NGSI)
Premio (Patrocinado por Google)
Premio mejor demostracion Smart City por el
Premio innovacién urbana 2020

EIT Urban Mobility Scale-up
Madrid Govtech

Todas las inversiones urbanas se haran dirigidas
por datos y de forma sostenible

“Nuestro objetivo es superar continuamente las expectativas de nuestro

cliente para ofrecer soluciones de calidad. HOPU se centra en el desarrollo de
productos orientados al ser humano, por eso la calidad es la mejor manera de

comunicar nuestro compromiso.”
Confianza (Seguridad y Privacidad)

“Las validaciones proactivas de seguridad y privacidad de todas nuestras
soluciones nos ayudan a proveer soluciones confiables. HOPU tiene un fuerte
compromiso en la innovacién en la Internet de las Cosas hacia una mejor
privacidad, manejo de datos, seguridad, privacidad y confianza. Para ello, la
investigacion e innovacion en areas como la informatica de punta es nuestra

prioridad.”
Integridad

“Nuestra asociacion con nuestros clientes se basa en la confianza mutua
y hacemos lo mejor para nuestros clientes siguiendo los valores y métodos de
nuestra empresa. Esto ha hecho posible la colaboracion con las principales
empresas de TIC como Fujitsu, Nokia y Microsoft.”

25



Esperanza

“Para llegar a ser un lider de la industria, es importante que fomentemos
el trabajo en equipo para desafiarnos todos los dias, sofiar con como deberia ser
el futuro. Por eso, HOPU establece la esperanza como el camino a seguir para
resolver todos los desafios y lograr los resultados perturbadores que hacen de

la Internet de las Cosas el motor tecnolégico clave.”

3.4. MARKETING MIX APLICADO AL SMART SPOT

El Marketing Mix es una metodologia utilizada para establecer la
estrategia de marketing mediante el analisis de los cuatro aspectos
fundamentales para el éxito de un nuevo producto o servicio en el mercado.
Estos aspectos se denominan las 4P’s: Producto, Precio, Distribucion (donde se
toma su sigla del inglés «Place») y Promocion. Para cada aspecto, el Marketing
Mix propone unas acciones especificas estratégicas, que son coherentes entre

ellos y respecto al publico objetivo.

3.4.1. Producto

La empresa HOPU dispone de un solo producto modular, el Smart Spot,
que se adapta a distintas soluciones senséricas (ruido, gases corrosivos,
particulas, temperatura, humedad, viento, Illuvia...) y distintas
telecomunicaciones (GPRS, 3G, 4G, Narrowband loT, Lora, 5G, WiFi...). Cada
nueva capacidad va asociada a un sensor, y con ello a un moédulo hardware
especifico que el cliente selecciona en la peticion de presupuesto mediante un

PDF interactivo.

El producto estd en continua mejora, ya que las soluciones loT se
caracterizan por una obsolescencia muy temprana, y necesitan de continuas
actualizaciones y mejoras, de ahi que el producto sea modular. Las ultimas
mejoras realizadas al producto han sido la incorporacion de las comunicaciones

5G y del etiquetado metalico de garantia segun estandares europeos.
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Figura 2. Producto Smart Spot compuesto de madaltiples sensores vy
comunicaciones inalambricas

.

T
.

El producto tiene una apariencia robusta, en aluminio especialmente

pintado con los colores y pegatinas corporativas. Dispone de proteccion IP67, lo
que asegura la maxima fiabilidad de la instalaciéon en exterior frente al clima

adverso.

3.4.2. Distribucion

La distribucion suele ser directa, mediante el contacto directo del cliente
(mail, web o redes sociales) o tras la resolucion positiva de una licitacion. En la
empresa se prepara el envio, se realiza el empaquetado, la generacién de
albaranes y se gestiona el envio postal por terceros.

Durante el afio 2020, la empresa ha comenzado con la creacion de un
equipo comercial que realiza ventas directas con distintos ayuntamientos a

través de un sistema clasico de porcentajes de comision por venta.

En otros casos, la distribucion puede ser llevada por segundas empresas
a un cliente final, lo que se da en el caso de grandes pliegos de mas de 1 Millén

de euros, en los que los despliegues tengan una escala mayor.
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Como mejoras a la distribucion se ha incorporado una tarjeta / pen drive
con las instrucciones de instalacion y uso en mdltiples idiomas en el paquete y
se ha realizado un contrato comercial con la empresa de gestion logistica

https://www.packlink.es/. Se seleccion¢ esta via debido al pequefio volumen de

envios y sus multiples ventajas, como el e-mail para seguimiento del paquete al
destinatario y los mdultiples idiomas disponibles. El precio del paguete es muy
competitivo y se calcula en base al peso volumétrico, es decir, toman el
parametro mas restrictivo, si bien por el mayor peso (si el volumen es pequeiio)
o por volumen del paquete. Con este acuerdo, HOPU dispone de una cadena de
distribucion en toda Europa, utilizando siempre las mismas cajas oficiales, con el

etiquetado de producto fragil, asociado a un mejor embalado.

Algunas de las acciones concretas que se plantean paralelamente al
lanzamiento de los nuevos servicios son la reduccién del periodo de entrega a
menos de 8 semanas, lo que facilitard los despliegues mixtos servicios /

dispositivos 0T, y un nuevo seguro de responsabilidad civil para toda Europa.

3.4.3. Comunicacién
La comunicacion se realiza mediante los siguientes canales:

e PA&qgina web: este espacio se nutre de entradas del blog, noticias web,
fichas técnicas y otros descargables.

e Redes sociales: tanto twitter, linkedin y facebook son utilizadas para

difundir las noticias, premios y avances de la empresa. La periodicidad de
publicacién es de aproximadamente una o dos entradas diarias.

e Fichas técnicas: cada modulo de los productos que constituyen el Smart

Spot tiene una ficha con las caracteristicas principales, los aspectos
diferenciadores, imagenes del producto, sellos de calidad y otras

distinciones.

3.4.4. Precio

El precio medio de un dispositivo 10T ronda entre los 2500 y 4000 euros
por dispositivo, incluyendo en esta cifra el mantenimiento a 3 afios. Los precios
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cambian segun los médulos senséricos que disponga, la cantidad total, si se

ajusta o0 no a un contrato menor y si los dispositivos vienen con plataforma cloud.

3.5. ANALISIS FINANCIERO DE LA EMPRESA

Tras llevar a cabo un analisis del Balance y Cuenta de Pérdidas y
Ganancias de los ultimos tres afios (2017, 2018 y 2019) para la empresa HOP
Ubiquitous S.L. (CEO HOPU, 2020) los resultados arrojan las siguientes

conclusiones:

. El balance de la empresa (Llorente Olier, J.l., 2010) es muy solvente con
una evolucién favorable que pasa de los 441.540,81 euros para el afio 2017 a
los 644.333 euros para el afio 2019. Realizando un analisis més profundo, se
obtiene una ratio de solvencia de superior a 3 para todo el periodo analizado,
esto indica que con los activos a corto plazo de que dispone, es capaz de hacerle
frente sobradamente a las obligaciones de pago a corto plazo. Por otro lado, la
posicion de la deuda es casi inexistente, sin existir deuda a largo plazo (Pasivo
No Corriente) y un valor inferior al 10% para el caso de las obligaciones a corto

plazo (Pasivo No Corriente).

. Los ingresos de la empresa siguen una tendencia alcista para todo el
periodo analizado pasando de los 579.754 euros para el afio 2017 a los
833.215,76 euros para el afilo 2019. Por grupos de ingresos, la partida de otros
ingresos de explotacién, aunque con un comportamiento estable para los dos
altimos periodos, es la partida de mayor contribucién a las finanzas de la
sociedad, en esta partida se incluyen la participacion de HOPU en proyectos
europeos dentro del Programa Horizon2020. La segunda partida de ingresos
corresponde a las ventas de productos y servicios, esta partida registra la mejor
tendencia con un crecimiento anual por encima de 100% para todos los afios
analizados. Se estima que, para un periodo de 2 afos, los ingresos procedentes
de la venta de productos y servicios serd mayor que los ingresos de la partida

“Otros ingresos de explotacion”.

. A nivel de gastos, se registra un comportamiento negativo para las

partidas de personal y aprovisionamiento, siendo el ritmo de crecimiento superior
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al registrado por la partida global de ingresos. Este incremento de costes da
como resultado una caida del resultado de explotacion pasando de 111.938
euros para el afio 2017 a 36.567 euros para el afio 2018. Para el ultimo periodo

analizado, el resultado de explotacion registra una ligera mejora.

. La rentabilidad financiera de la empresa registra un descenso para todo
el periodo analizado debido al incremento registrado del Patrimonio Neto y la
caida de la partida Resultado antes de Impuestos e Intereses. Para el afio 2019,

el resultado de la rentabilidad financiera es del 6,96%.

. La rentabilidad econémica de la empresa registra un descenso para
todo el periodo analizado debido al incremento registrado del Patrimonio Neto y
la caida de la partida Resultado antes de Impuestos e Intereses. Para el afio

2019, el resultado de la rentabilidad financiera es del 6,96%.

. El efecto de la politica financiera es inexistente debido a que la empresa
recurre a financiacién propia para abordar sus proyectos, siendo la financiacién

bancaria inexistente.

En cuanto al resultado de las principales ratios, se explica el resultado a

continuacion:

. La ratio de solvencia se sitla por encima de 3, lo que indica que la
posicion de los recursos a corto plazo es capaz de hacerle frente a las

obligaciones a corto plazo.

. Laratio de tesoreria se sitla por encima de 2, esto demuestra la fortaleza
de la empresa a nivel de liquidez, con capacidad holgada para afrontar sus

obligaciones a corto plazo.

. La ratio de endeudamiento esta muy proxima a Cero debido a la escasa
contribucion del pasivo en el Balance de la empresa. Para todo el periodo

analizado, los valores van de 0,18, 0,11 y 0,13 para los afios 2017, 2018 y 2019.

Los datos en los que se basan estos resultados han sido extraidos de los
balances oficiales declarados por la empresa y se adjunta un resumen, en el

ANEXO 1, con las métricas utilizadas.
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CAPITULO 4 - ANALISIS FODA

Para realizar

este andlisis hay que tener

en cuenta aspectos

socioecondmicos, ambientales, legales, politicos, laborales, etc. Este andlisis

servira para la determinacion de la estrategia de la organizacion.

El estudio interno del contexto de HOPU se realiza mediante un analisis

de Debilidades — Fortalezas. El analisis externo se muestra en la matriz de

Amenazas - Oportunidades, basado en el estudio de factores externos de la

organizaciéon. Este estudio (CEO HOPU, 2020) y sus resultados quedaran

recogidos en una matriz FODA, donde se han analizado los aspectos mas

relevantes para el lanzamiento de un nuevo producto. Se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

- Equipo de trabajo multidisciplinar y
con alto grado de formacion

- Productos basados en la I+D, con
alta capacidad y versatilidad.

- Solvencia econdmica y técnica

(trabajos previos en la materia)

- Smartspot usado para el
cumplimiento de normativas
ambientales cada vez mas

restrictivas.

- Reputacién de la marca y del equipo

- Aparicibn de nuevas normativas
ambientales y pactos como el pacto
“Green Deal” y los “Sustainable
Development Goals”.

- Sector en crecimiento con apoyo del
gobierno y todos los partidos.

- Incentivos fiscales para empresas y
administraciones para estas
soluciones.

- Fondos de desarrollo regional y

proyectos europeos.

DEBILIDADES

AMENAZAS

- Empresa pequefia con bajo volumen
de negocios
- Roturas de stock frecuentes

- Mala gestion de la informacién en el

- Alta competencia con nuevas
soluciones alternativas.
- Mala reputacién de productos de la

competencia por baja calidad.
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servidor Drive - Exposicion del producto a ser robado
- Procesos manuales de fabricacion o dafiado al colocarse en el exterior.

- Alta carga del Dto. Software para |- Cliente principal administracion
gestion de proyectos. publica, mas sensible a las crisis
- Gestion de la propiedad intelectual y | econdmicas.

captura del Know-How. - Dependencia de venta a grandes
corporaciones con su correspondiente

comision.

En base a este analisis FODA, actualizado anualmente, se proponen los
objetivos anuales de mejora continua de la empresa. La estrategia de la empresa
esta basada en la Vision y la Misién, siendo los objetivos operativos ajustados

con el analisis FODA.
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CAPITULO 5 - OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

La definicion de los objetivos comerciales previos al lanzamiento del
nuevo producto se ha realizado mediante el marketing mix (Parra Merofio, 2016),
una de las principales herramientas del Marketing. Esta técnica analiza cuatro
elementos basicos: producto, precio, distribucibn y comunicacion, también
conocidos como las 4P’s, de su formulacion en inglés por McCarthy en 1960 por

sus siglas en inglés de Product, Price, Place & Promotion.

La definicion de objetivos se ha realizado mediante la comparativa OKR
(Objective VS Key Results) (Perdoo, 2015), es decir, objetivos dirigidos por
resultados dada su efectividad para start-ups; asi como su alta capacidad de
seguimiento y auditoria. Los objetivos asociados a resultados para el

lanzamiento del nuevo producto son:
O1. Incrementar la facturacién anual.

e OKRL1.2. Abrir oficinas en Valencia con equipo comercial

e OKR1.3. Obtener mayor nimero de “leads”* de nuestros clientes
02. Aumentar visibilidad y reputacion.

e OKRZ2.1. Aparecer en medios de alto impacto
e OKR2.2. Obtencién de premios
e OKR2.3. Mayores numeros de interacciones transaccionales en redes

sociales y eventos, asi como la ratio de conversion a cliente.
O3. Fidelizar clientes y aumento de ventas recurrentes.

e OKR3.1. Desarrollo de servicios de enriquecimientos de datos como
producto recurrente.
e OKR3.2. Feedback de clientes y experiencia de usuario superior a 4/5.

e OKRS3.3. Numero de clientes que se convierten en promotores

1 Un contacto o lead es todo aquel usuario de una pagina web que, en un momento determinado,
nos facilita sus datos en un formulario, perdiendo asi su condicion de visita andénima y
convirtiéndose en un contacto sobre el que poder hacer seguimiento. (Inboundcycle, 2019)
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CAPITULO 6 - PLANES DE ACCION

Los planes de accion recogen la descripcion de cada una de las 4P’s del
Marketing Mix (Goi, C. L., 2009)(Parra Merofio, 2016) del nuevo producto y las
propuestas especificas de actividades a realizar para obtener los indicadores
ligados a objetivos OKR.

6.1. PRODUCTO

El producto esta disefiado para resolver una necesidad concreta, en este
caso, la necesidad de empresas y gobiernos (a nivel municipal), de conocer y
controlar los parametros ambientales que mas afectan a la salud de los
trabajadores o habitantes del area a estudiar. Para diferenciarse de otros
productos, se debe analizar la propuesta de valor del nuevo producto a

comercializar.

Actualmente la empresa ha comercializado 3 servicios y esta
desarrollando un cuarto servicio a lanzar durante el Ultimo trimestre de 2020
(CEO HOPU, 2020).

Figura 3. Servicio de Identificacion de los origenes de Contaminacion (Ubicacion:
Helsinki).

“Isunllznclﬁ“ Visualizacién de indicadores /Dh{)pu

adaptado a la ciudad
(desarrollo SaaS)

“Hacemos
sencilla la toma
de decisiones”

Monitoreo de alta K Integracion de otras

precision 3 ] fuentes de datos
(hardware propio) (Datos abiertos, Datos privados,
y ¥ Datos de satélite...)

Acceso a nuestro visualizador
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Figura 4. Pantalla principal del servicio “ldentificacion de los origenes de
Contaminacién” (Ubicacion: Helsinki).

(5]

(2]

ORIGENES DE LA CONTAMINACION

La propuesta de valor (CEO HOPU, 2020) de este servicio reside en poder
realizar un seguimiento a tiempo real de cdmo las distintas fuentes (naturales,
movilidad, calderas/calefacciones, cultivos, etc) se modifican en tiempo real y se
enfrenta a la contaminacion total del area analizada. El beneficio es que pasamos
de conocer los valores generales de la contaminacion a saber el porcentaje de
cada origen de la misma, pudiendo proponer soluciones mucho mas realistas, es
decir, no es lo mismo decir que vamos a reducir el 60% de la contaminacion
asociada a la movilidad, que decir que vamos a mejorar un 6% los valores
emitidos, aunque ambas referencias sean del mismo dato. Al relativizar y detallar
la informacion se realizan acciones mucho mas concretas y los resultados son
mucho mas vistosos tanto para la poblacion, como para los proyectos externos

gue atraen fondos europeos a los ayuntamientos.
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Figura 5. Pantalla principal del servicio AQI 2.0 (Ubicacion: La Palma, Islas
Canarias, Espaiia).

VISUALIZACION o
INDICADORES f——— |
A0l 2.0

n 667paim3  230ug/m3 67 paim3 0parm3 0.3 jia/m3 23pa/m3  135pg/m3

n Buena Buena Buena Buena Buena Buena Buena

En este caso la propuesta de valor reside en incluir nuevos parametros y
algoritmos gque asocian la contaminacion a como esta afecta a los grupos mas
vulnerables de la poblacion, como personas con enfermedades respiratorias,
ancianos, nifios y otra poblacion inmunodeprimida o sensible.

Figura 6. Pantalla principal del servicio de pdlenes (Ubicacién: La Palma, Islas
Canarias, Espaiia).
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La propuesta de valor de este servicio es aportar informacion a tiempo
real al ciudadano para que consulte los niveles de polen de la especie especifica
a la que es alérgico. Hasta el momento so6lo se han ofrecido cantidades

generales de polen y datos historicos, publicitando los niveles del dia siguiente
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mediante modelos predictivos poco certeros basados en historicos anuales. Hoy
en dia, se requiere una solucibn mas precisa ya que la contaminacion esta
volviendo mas agresivas estas particulas para la salud urbana y cada vez un
mayor indice de la poblacion padece los sintomas de la exposicion al polen,

sobre todo nifios y personas con asma u otras enfermedades respiratorias.

El nuevo servicio que se lanzard a finales de 2020 se centra en una
solucion integral para el control de las emisiones especificas vehiculares, cuyo
objetivo es implantar para el seguimiento diario y en tiempo real de las Zonas de
Baja Emisién, mas conocidas como LEZ de sus siglas en inglés (Low Emission
Zone) y popularizadas por ciudades como Madrid, que lo implementé en 2018

en la zona centro de la ciudad.

Para la generacion de estos servicios utilizamos la base de sensores loT
y lo complementamos con hasta otras 7 fuentes de informacion externa, como
informacion meteoroldgica, calendarios polinicos, datos geograficos, etc,
aplicamos modelos de distribucion e interrelacion, y con ello, generamos esta
nueva informacion. La competencia en estos ambitos solo ofrece la informacion
aportada por los satélites de Copernicus como Sentinel 1 y Sentinel 2, cuya
informacion es de menor alcance, ya que se basa en imagen satelitales de alta

precision.

Otros servicios asociados al correcto funcionamiento del hardware son los
servicios de seguimiento de la fatiga, el servicio de actualizacion remota, el
servicio de mantenimiento proactivo y el servicio de inteligencia artificial de los
sensores, que mejora la calidad de los datos un 10% respecto a la competencia.
Por otro lado, los servicios se han disefiado para ser compatibles con las

plataformas leader en espafia: INDRA (onesait), FIWARE y Sentilo.

6.2. PRECIO

El principal objetivo del lanzamiento de los Servicios de Datos
Enriquecidos es de naturaleza financiera. En gran parte, las empresas
tecnologicas se ven en la necesidad de lanzar productos dentro del formato SaaS
(Software as a Service) debido a la gran popularidad de StartUps (empresas de
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nueva creacion y alto potencial de crecimiento) dedicadas a lanzar este tipo de
productos por todo el mundo. La principal razén, es el modelo de negocio de
comercializacion de este software, debido a que una vez fabricado y validado en
el mercado, es sencillo de replicar y economicamente muy rentable, pudiendo
generar ingresos tanto en la adquisicion como de manera recurrente (mensual,

semestral, anual...)

En el caso de HOPU, los modelos actuales se basan en una compra de
los productos, y que en ocasiones puede ir asociado a una ampliacion de los
despliegues de manera anual mediante contratos menores. Al lanzar los
Servicios de Datos Enriquecidos, no s6lo creamos un producto para afianzar
nuestra cartera de clientes, sino que conseguimos mejorar el modelo financiero
y de solvencia econdmica, ya que el cobro (que no la venta) se suele ejecutar en
los ultimos meses del afio, haciéndolo coincidir con los ejercicios de cierre

economico de las administraciones publicas.

El producto a comercializar no es un SaaS a disefio, sino que tiene una
parte de asesoria o adaptacion al cliente. En base a esto, los costes asociados
tienen dos partes: la amortizacion de la inversiéon en la creacion del servicio y el
coste de un ingeniero que adapte el producto al lugar del despliegue. La fijacion
de precios tiene una parte fija y una variable, donde el coste sera proporcional al
tamafo del area a cubrir y la complejidad de la misma. Normalmente, los precios
se fijan en la relacion directa de la superficie y el nimero de habitantes, ya que
la densidad de poblacion va unida a la complejidad de parametros que deben ser

configurados en los algoritmos que mueven los servicios.

La distribucion del producto es mediante soportes web, ya que se instala
en los servidores Cloud del cliente (es necesario disponer de servidores fisicos
o subcontratados a terceras empresas). Los precios de distribucion son minimos,
centrandose en el mantenimiento de una plataforma de descargas escalada para
un alto numero de descargas simultaneas por segundo. En cambio, los aspectos
asociados a la comunicacion y promocion del producto si incide en una fuerte
relacion con los precios finales, ya que se puede realizar de dos maneras:
mediante el personal interno dedicado a seguimiento y atencion al cliente (lo cual

va asociado a las ndminas del mismo) y mediante los comerciales externos a
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comision. En este ultimo caso, los porcentajes de beneficio para el comercial
autobnomo que oferta estos productos depende de la cuantia del contrato,
moviéndose en los rangos desde un 20% en contratos menores (menos de

15.000€) a un 3-5% de contratos que superan el millén de euros.

La competencia ofrece servicios parecidos basados unicamente en datos
satelitales, por lo tanto, el precio va asociado Unicamente a la superficie y al coste
gue le genera pagar las imagenes satelitales que cubren la zona de trabajo. Los
costes son mucho mas lineales, aunque los margenes de beneficios son
mayores, por lo que ambas soluciones son competitivas en precios. La variacion
de precios de la competencia se afronta desde una mejor estrategia de
comunicacion, que transmita claramente la propuesta de valor (calidad y

precision del dato), para lo cual somos lideres de mercado.

Los consumidores perciben el precio como alto, ya que se trata de un
coste elevado s6lo por una nueva variable o informacién concreta. No obstante,
depende del tamafio de la ciudad o despliegue. En el caso de ciudades con una
gran problematica de calidad del aire o fuertemente comprometidas con la
reduccion de la contaminacion, esta percepcion cambia totalmente, siendo muy
bien aceptado por los consumidores los precios ofertados. Por lo tanto, los
precios limitan el cliente objetivo a medianas / grandes ciudades o industrias con

alta regulaciones en materias medioambientales.

Actualmente no se han vendido suficientes servicios para poder comparar
el umbral de rentabilidad con el volumen de ventas. Pero podemos guiarnos de
las cifras de otros SaaS comercializados. Para ello, hemos analizado un articulo
(Networkworld.es, SaaS, 2020) de la entrevista realizada a Luisa Sanz, country
manager de Insight Iberia (una empresa del grupo INDRA). En esta entrevista

resalta los aspectos claves ligados al precio y a la escalabilidad del negocio:

“El modelo SaaS elimina las necesidades de alojamiento del software,
reduciendo los costes fijos del software paquetizado, los servidores para alojarlo,
el soporte técnico necesario y el almacenamiento. Como servicio on-demand, se
paga de forma mensual s6lo por el nimero de cuentas de usuario que se

necesitan/utilizan realmente.”
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Ademas, habla de la escalabilidad, integramente asociada al volumen de
ventas que mueven este tipo de negocios. Con esta informacion podemos
hacernos una idea de los potenciales usuarios y hacer una primera aproximacion

del umbral de rentabilidad:

“La escalabilidad es otra de sus ventajas ya que permite rapidas
implantaciones de 2 a 20.000 usuarios, y centralizado o distribuido hasta en 100

localizaciones diferentes.”
El precio del producto sera entonces:

Coste inicial /mantenimiento basico del servicio se centra en los 3000€ anuales,

ya que esta cifra coincide con el presupuesto maximo asignable de forma directa

por una administracion publica.

A su vez se ofrecen las actualizaciones y nuevos servicios por un valor entre

12000€-15000€/afio para fomentar su contrato mediante el mecanismo de
contrato menor, el cual es el segundo procedimiento de contrataciéon de la
administracion publica agil, sencillo y que se puede asignar de forma directa si
se demuestra segun el Articulo 168 de la Ley de Contrataciones (Ley 9/2017, de

8 de noviembre de 2017) el caracter innovacion y exclusivo de dicho servicio.

En resumen, el modelo de negocio se centra como un modelo SaaS de
un recurrente, que va desde los 500€/mes para lo mas basico hasta

1500€/mensual en el caso de servicios mas complejos.

6.3. DISTRIBUCION E INSTALACION

Los servicios ofrecidos se distribuyen mediante soporte web y son
instalados en plataformas Cloud propietarias del cliente. EI mayor coste /
esfuerzo en esta tarea es la puesta en marcha, ya que los servicios necesitan de
la adaptacion in situ para cada despliegue de las condiciones especificas. Es
decir, se analizan de manera sistematica ciertas variables predefinidas, se
computa la influencia / importancia de las mismas y se ajustan los algoritmos con

estos valores.
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Es necesario la interaccion y colaboracién con el personal técnico del
cliente para poner en marcha el servicio y se requiere un tiempo de adaptaciéon
(programacion) hasta que el servicio es totalmente funcional. Los periodos de
entrega son 100% dependientes de esta fase de puesta en marcha y dependera
del tamafo del mismo, pudiendo tratarse de un periodo entre 1 a 4 semanas por

servicio.

6.4. COMUNICACION

La comunicacion se realiza de manera centralizada en la empresa por el
departamento de comunicacion. La comunicacion externa se realiza por dos
vias, la virtual mediante la web y redes sociales, y la presencial, por medio de
la asistencia a ferias (Smart City Expo, FIWARE Summit, Foro Transfiere,
Mobile World Congress, URBAN FUTURE global conference ...) y visitas
comerciales (ayuntamientos con EDUSI aprobada, ayuntamientos por
licitaciones / convocatorias abiertas), siendo esta segunda la mas efectiva
para nuestra organizacion. Desde el dto. de comunicacion se lanzan
publicaciones en el blog de la web, en twitter, en vimeo, en facebook y post
de Linkedin principalmente para la informacion de nuestra gama de productos,
sus capacidades, casos de éxito y proyectos de mejora relacionados con los
mismos. Paralelamente existe una labor continua de mejorar nuestra presencia
en redes sociales, respondiendo y “retuiteando” los tweets relacionados con la
actividad comercial y colaboradores estratégicos. Los enlaces directos de las
redes sociales aparecen de manera iconica en la firma del e-mail de todos los

trabajadores.

De manera especifica, ligada a la comercializacion, se realizan dos
acciones comerciales: las internas y las externas. Las internas son las acciones
de seguimiento de la cartera de clientes actuales a la que se le ofrecen los
servicios como una manera de completar mas su Smart City (ciudad inteligente).
La externa ofrece el servicio bajo un sistema de comision asociado o no a un

despliegue fisico de dispositivos 10T.
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6.5. ACCIONES A REALIZAR

Las acciones planteadas mejoran las vias de comercializacion actuales
de los otros productos de la cartera de HOPU. Se plantean soluciones mucho
mas digitales, ya que la venta de servicios SaaS es mas frecuente esta via para

la venta al publico.

Accién de Comunicacion. Al. Mejora de la web e introduccion de los servicios
en la cartera de productos. Actualizacion a la ultima version de WordPress

(https://es.wordpress.com/) con mejora a la version premium, que incluye

herramientas avanzadas de SEO. Se ha utilizado esta opcion comercial ya que

el 38% de la web mundial se ha creado con WordPress.

Accién de Comunicacion. A2. Introduccibn de nuevos canales de
comunicacion directos a través de un apartado web. Con esto se incluyen
accesos para facilitar las reuniones remotas a través de la solicitud de citas por
internet, en la pagina web oficial. Afadir en la web el contacto directo via
Whatsapp, para agilizar la resolucion de dudas y peticion de informacién /

reuniones.

Figura 7. Citacién web directa para nuevos clientes potenciales

ﬁ hr)pu Selecc.ion.a t.lna fecha y hera

Reunion de 30 minutos

Accion de comunicacién. A3. Generacidn de contenido para atraer clientes

(inbound marketing).

Accién de comunicacion. A4. Inversion en campafias de comunicacion y
reportajes en revistas especializadas tales como esmarticities, elreferente, business

reporter, forbes, etc.
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Accién de distribucién. A5. Integracién en marketplace de aplicaciones cloud
tales como FIWARE (https://marketplace.fiware.orqg/), ONESAIT Platform, Microsoft

Azure y Google Cloud que facilite la integracion del servicio en plataformas ya

existentes.

Accién de producto. A6. Creacion de tutoriales y webinars para onboarding de

nuevos usuarios, junto a fichas técnicas y demostraciones de los casos de éxito.

Accidn de precio. A7. Desarrollo de un Starter plan adaptado a las condiciones de
contratacion de cada mercado objetivo, como es el caso esparfiol que ajusta a un

contrato menor de 15.000€.
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CAPITULO 7 - PRESUPUESTO

El presupuesto del Plan de Marketing recoge el coste asociado a las
actividades lanzadas para la obtencién de los objetivos, son recogidas en la tabla
3. Los costes basicos asociados a las acciones de comunicacion relacionadas
con la actividad comercial existente de la empresa son expresados en la tabla 2.
El conocimiento de la inversion previa ayuda a comprender el verdadero coste
adicional del lanzamiento del producto, pudiendo evaluar de manera mas certera

la viabilidad econémica del ejercicio.

Tabla 3. Costes de las acciones de comunicacidn previas al lanzamiento.

Partida presupuestaria Cantidad (€ / aio)
Flyers y otros materiales impresos 2500€

Miembros de Marketplace 2500€

Booth y registros en ferias 40.000€

Notas de prensa y reportajes 3000€
Workshops y eventos propios 6000€

Visitas comerciales 12.000€

Personal fijo (2 personas) 65.000€
Comerciales externos 25.000€

TOTAL 131.000€
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Tabla 4. Costes asociados a las Acciones del Plan de Marketing.

Partida presupuestaria Cantidad (€ / aio)

Al. Contratacién servicios WordPress (con 1300€

paquetes premium como Yoast SEO)

A2. Servicio de CRM (Hubspot para gestion de 2100€
pipeline de ventas, agendas y camparias para 5
usuarios). Extensiones para integracion Google

Workspace, Linkedin y WhatsApp.

A3. Servicio de copy para la generacion de 7500€

contenidos para redes sociales.

A4. Inversion en campafias de comunicacion 6.000€

A5. Integracion en marketplace 23.000€

A6. Fichas técnicas, tutoriales y webinars 74.000€

A7. Establecimiento del Starter Kit 3.100€
TOTAL 117.000 €
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el tiempo, a las cuales van asociados los objetivos, los resultados esperados
(OKR), los riesgos y las acciones para mitigar los mismos. El uso de OKR para
medicién continua de los resultados y para poder realizar los ajustes de forma
preventiva es una metodologia de Perdoo (2015), en su libro “The ultimate guide
to OKR”, una evolucion de la propuesta de Andy Grove cuando ejercia de CEO
de Intel en los afios noventa. La correlacion entre todos estos parametros se

muestra en la Tabla 4.

del Plan de Marketing se ha disefiado un diagrama Gantt, con el que realizar el

seguimiento. En el eje X se muestran los meses, mientras que en el Y se

El Plan de Marketing tiene definidas unas acciones concretas, fijadas en

Para la implementacion y control correcto del desarrollo de las acciones

CAPITULO 8 - CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

muestran las acciones.

Tabla 5. Gantt de implementacion

M1

M2

M3

M4

M5

M6

M7

M8

M9

M10

M11

M12

Al

A2

A3

A4

A5

A6

A7

Identificacion de los riesgos del Plan de Marketing:

Riesgo R1. COVID cierre de fronteras

Riesgo R2. Brexit. Cierre de fronteras con Reino Unido.

Riesgo R3. Barreras linguisticas

Riesgo R4. Relajacion normativa medioambiental debido a la crisis

econdmica

Riesgo R5. Aparicion de nuevos competidores
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e Riesgo R6. Endurecimiento de los procesos de compra publicay licitacion

e Riesgo R7. Falta de conocimientos/ personal que domine los procesos de
venta a administraciones publicas en los distintos paises donde se quiere
exportar el producto.

e Riesgo R8. Sobrecostes y presupuesto elevado del Plan de Marketing en

acciones de comunicacion.

Las acciones para la mitigacion de riesgos (AM) se citan con un primer
namero asociado a los riesgos anteriores y un segundo digito como numerador.

Las acciones propuestas son las siguientes:

e AML1.1. Refuerzo de los equipos comerciales y de instalacién/
mantenimiento local. Formacion y capacitacion de SDR externos
(FreeLancer)

e AM1.2. Automatizacion de la integracion de los servicios en las
plataformas estandar y mejora de las guias de instalacion para minimizar
la interaccion fisica necesaria.

e AML1.3. Refuerzo de los servicios de atencion al cliente y de los canales
virtuales habilitados para ello.

e AM2.1. Seleccién de un partner local que prescriba la solucién, de manera
gue sea competitiva incluyendo costes de aduanas.

e AMS3.1. Contratacion de traductores oficiales e integracion de
herramientas de correccién gramatical automatica como Grammarly.

e AM4.1. Apoyo (firma) y promocion (difusion) de las politicas ambientales,
la economia verde, y las acciones en pro de la sostenibilidad.

e AMS5.1. Publicacion de dosieres de estudios y casos de éxito de la
solucion para remarcar sus elementos diferenciadores.

e AMb5.2. Obtencion del mayor numero de referencias posibles para
posicionarse como lider del mercado.

e AMb5.3. Estudios de seguimiento del mercado que identifiguen los
competidores para integrar innovaciones propuestas y mejorar la

diferenciacion del producto
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e AMBG6.1. Diversificacion de tipo de clientes (Industria 4.0, Agrifood y Smart
Buildings). Ganar referencias y experiencias de buenas practicas en
clientes industriales.

e AM7.1. Formacion del personal sobre los procesos de compra publica

e AMS8.1. Utilizacion de herramientas automatizadas para actividades
secundarias de comunicacion, SEO, traduccion, etc en vez de contratar

personal especifico.

Con el fin de entender la relacion entre objetivos, resultados, actividades del
Plan de marketing, riegos y acciones de mitigacion de los mismos se ha
construido la siguiente tabla:

Tabla 6. Cuadro de mandos del Plan de Marketing

Objetivo [ Key Results | Actividades | Riesgos [ Acciones mitigacion

O1 KR1.1, KR1.2 [Al-A7 R1-R8 | Todas

02 KR2.1, KR2.2, [ Al, A2, A3 R3, R5, | AM3.1, AM5.1 - AMS5.3,
KR2.3 R8 AMS8.1

03 KR3.1, KR3.2, | Al - A7 R4, R5, | AM4.1, AM5.1 - AMS5.3,
KR3.3 R6, R7 | AM6.1, AM7.1
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CAPITULO 9 - CONCLUSIONES

El objetivo del presente Trabajo Fin de Master (TFM) es la realizacion de
un Plan de Marketing. Este se ha realizado en base al estudio de las distintas
fases y proceso del lanzamiento de nuevos productos y el marketing mix. Los
objetivos secundarios de este TFM han sido el estudio de los servicios
propuestos por la competencia para la definicion de la propuesta de valor del
nuevo producto, el desarrollo de las caracteristicas diferenciadoras del nuevo
producto “servicio de datos enriquecidos”, el establecimiento de la politica de
precios para el nuevo producto y el lanzamiento de la propuesta de distribucién
y comunicacién para el mismo. Mediante la realizacion de las acciones que
cubren las 4P’s y del Plan de Mitigacion y control se han cubierto los objetivos

planteados.

Los objetivos principales para el lanzamiento de un nuevo producto, los
servicios de datos enriquecidos, para el cual se ha realizado este Plan de
marketing son: afianzar cartera de clientes y mejorar la estructura financiera.
Teniendo en cuenta el presupuesto de comunicacion, paralelamente al de
desarrollo, la empresa podra evaluar los costes efectivos de dicho movimiento
estratégico en su cartera de productos.

Los distintos analisis internos y externos apuntan a la viabilidad y
rentabilidad del lanzamiento del nuevo producto en el contexto espafiol y con
miras a una internacionalizacion en un corto periodo tras obtener los primeros
clientes.

El presupuesto ajustado y el Control del Plan de Marketing que incluye el
analisis de riesgos y las mitigaciones de los mismos, asociando esto a su vez a
las distintas acciones facilita la toma de decisiones y asegura la viabilidad técnica
a la hora del desarrollo del mismo.
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ANEXO | - Tablas resumen de los Balances econémicos

Los balances de situacién agrupados mostrados son los correspondientes a los

anos 2017, 2018 y 2019.

Balance de situacion agrupado y ordenado los distintos parametros

2019 2018 2017
Activo No Corriente Operativo 381568,9 339338,35 222184,49
Activo No Corriente Financiero
ANC 381568,9 339338,35 222184,49
Activo Corriente Operativo 98704,53 93661,66 38649,87
Activo Corriente Financiero 164059,57 115751,42 180706,45
AC 262764,1 209413,08 219356,32
Total Activo 644333 548751,43 441540,81
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
Pasivo Corriente Operativo 26696,35 16687,29 25535,01
Pasivo Corriente Financiero 45940,67 38646,53 42930,6
PC 72637,02 55333,82 68465,61
Total Pasivo y Patrimonio Neto | 644333 548751,43 441540,81
RECURSOS NECESARIOS 453577,08 416312,72 235299,35
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
Pasivo Corriente Financiero -118118,9 -77104,89 -137775,85
Neto
Pasivo Financiero Neto -118118,9 -77104,89 -137775,85
Financiacion Requerida 453577,08 416312,72 235299,35
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Cuenta de Pérdidas y Ganancias

Ingresos 833.215,76 650.221,47 | 579.754,73
Ventas 254.057,48 117.291,05 70.197,46
Otros ingresos de explotacion 579.158,28 532.930,42 509.557,27
MARGEN BRUTO 833.215,76 650.221,47 579.754,73
Aprovisionamientos -235.196,68 - 86.170,06 - 51.409,09
Personal -452.781,65 | -384.671,80 |-287.844,43
Otros Gastos - 95.549,87 -134.873,60 | -124.492,23
RESULTADO OPERATIVO 49687,56 44.506,01 116008,98
(EBITDA)

Amortizacién y depreciaciones |- 9.728,16 -7857,71 -4070,85
Arrendamientos

Diferencias de consolidacion -1.467,94 -80,52

RESULTADO DE 38491,46 36567,78 111938,13
EXPLOTACION

Resultados financieros

Otros ingresos/gastos 1295,18 477,57 -36,48
financieros

RESULTADO ANTES DE 39786,64 37045,35 111901,65
IMPUESTOS (EBIT)

Impuesto sobre Beneficios 38491,73 83297,06 33920,95
RESULTADO DE 78278,37 120342,41 145822,6
ACTIVIDADES CONTINUADAS

Resultado procedente de actividades discontinuadas

RESULTADO DEL EJERCICIO | 78278,37 120342,41 145822,6

Rentabilidad de los Propietarios y gestion tributaria
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Resultado antes de impuestos | 39786,64 37045,35 111901,65
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
ROE 6,96% 7,51% 29,99%
Resultado de explotacion 38491,46 36567,78 111938,13
Activos Operativos 480273,43 433000,01 260834,36
ROA 8,01% 8,45% 42,92%

Efecto de la politica financiera

-0,010550835

-0,009373046

-0,129210128

Resultado Neto 78278,37 120342,41 145822,6
Resultado antes de impuestos | 39786,64 37045,35 111901,65
Efecto Impositivo -96,75% -224,85% -30,31%
Rentabilidad de los Propietarios segun el modelo de Parés

Resultado antes de impuestos | 39786,64 37045,35 111901,65
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
ROE 6,96% 7,51% 29,99%
Resultado antes de Impuestos | 38491,46 36567,78 111938,13
e intereses

Total Activos 644333 548751,43 441540,81
ROA 5,97% 6,66% 25,35%
Grado de Apalancamiento 1,03 1,01 1,00
financiero

Gestion Financiera 1,16 1,13 1,18
Desagregacion de la Rentabilidad del Activo

Resultado antes de Impuestos | 39786,64 37045,35 111901,65
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
ROE 6,96% 7,51% 29,99%
Resultado de explotacion 38491,46 36567,78 111938,13
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Activos Operativos 480273,43 433000,01 260834,36
ROA 8,01% 8,45% 42,92%
Resultado de explotacion 38491,46 36567,78 111938,13
Ventas 254057,48 117291,05 70197,46
Margen sobre Ventas 15,15% 31,18% 159,46%
Activos Operativos 480273,43 433000,01 260834,36
Rotacion de activos 0,53 0,27 0,27
Desagregacion de la gestion Financiera

Resultado antes de Impuestos | 39786,64 37045,35 111901,65
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
ROE 6,96% 7,51% 29,99%
Pasivo Financiero Neto -118118,9 -77104,89 -137775,85
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
Endeudamiento -0,21 -0,16 -0,37

ROA 8,01% 8,45% 42,92%
Riesgo Financiero

Resultado de Explotacion 38491,46 36567,78 111938,13
Resultado antes de Impuestos | 39786,64 37045,35 111901,65
Apalancamiento Financiero 0,97 0,99 1,00
Ratios de Cobertura

Cobertura de gastos de explotacion

Ingresos de explotacion 833215,76 650221,47 579754,73
Gastos de explotacion - 793.256,4 -613.573,2 -467.816,6
AMORTIZACIONES -9.728,16 -7.857,71 -4.070,85
Cobertura de gastos de 1,06 1,07 1,25

explotacion

57




Ratios de Garantia

Coeficiente basico de financiacién

Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
Pasivo No Corriente 0 0 0

Activo No corriente 381568,9 339338,35 222184,49
Capital Circulante Comercial 72008,18 76974,37 13114,86
Coeficiente basico de 1,26 1,19 1,59
financiacion

Solvencia

Activo Corriente 262764,1 209413,08 219356,32
Pasivo Corriente 72637,02 55333,82 68465,61
Ratio de Solvencia 3,62 3,78 3,20

Test ACIDO

Efectivo 164059,57 115751,42 180706,45
Inversiones Financieras Temporales

Deudores 98704,53 93661,66 38649,87
Pasivo Corriente 72637,02 55333,82 68465,61
Test Acido 3,62 3,78 3,20

Ratio de Tesoreria

Efectivo 164059,57 115751,42 180706,45
Inversiones Financieras 0 0 0
Temporales

Pasivo Corriente 72637,02 55333,82 68465,61
Ratio de Tesoreria 2,26 2,09 2,64

Ratio de Endeudamiento

Garantia
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Activo Total 644333 548751,43 441540,81
Pasivo 72637,02 55333,82 68465,61
Ratio de garantia 8,87 9,92 6,45
Autonomia Financiera

Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
Pasivo 72637,02 55333,82 68465,61
Ratio de autonomia financiera | 7,87 8,92 5,45
Endeudamiento

Pasivo 72637,02 55333,82 68465,61
Patrimonio Neto 571695,98 493417,61 373075,2
Ratio de Endeudamiento 0,13 0,11 0,18

59




	Introducción
	Objetivos del trabajo
	Justificación
	Metodología del TFM
	Estructura

	Capítulo 1 Análisis del macroentorno
	1.1. Análisis del mercado objetivo
	1.2. Beneficios de la estructura del mercado
	1.3. Diferenciación de la empresa
	1.4. Discriminación de precios
	1.5. Análisis PEST - "Político, Económico, Social y Tecnológico".
	1.5.1. Político - legales
	1.5.2. Económicos
	1.5.3. Socio-culturales
	1.5.4. Tecnológicos


	Capítulo 2 - Análisis del entorno específico (microentorno)
	2.1. Empresas competidoras
	2.1.1. Competidores indirectos
	Las ciudades inteligentes solicitan servicios y productos mediante la publicación de licitaciones públicas, de acuerdo con lo previsto en el presupuesto anual de las entidades públicas. En este sentido, cuando los presupuestos asignados al desarrollo ...

	2.1.2. Competidores directos

	2.2. Las cinco fuerzas de Porter (1980)

	Capítulo 3 - Análisis interno de la empresAS
	3.1. Definición de la empresa y características generales
	3.2. Tamaño del sector y estructura asimilable del mercado
	3.3. Misión, Visión y Valores
	3.4. Marketing Mix aplicado al Smart Spot
	3.4.1. Producto
	3.4.2. Distribución
	3.4.3. Comunicación
	3.4.4. Precio

	3.5. Análisis financiero de la empresa

	Capítulo 4 - Análisis FODA
	Capítulo 5 - Objetivos del Plan de Marketing
	Capítulo 6 - Planes de acción
	6.1. Producto
	6.2. Precio
	6.3. Distribución e instalación
	6.4. Comunicación
	6.5. Acciones a realizar

	Capítulo 7 - Presupuesto
	Capítulo 8 - Control del plan de marketing
	Capítulo 9 - Conclusiones
	Bibliografía

