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1. TITOL, RESUM, PARAULES CLAU

RESUM

Aquest Treball de Fi de Grau analitza la viabilitat de la internacionalitzacié d’EOS al mercat
dels Estats Units, amb enfocament en el canal B2B. EOS és una empresa especialitzada
en solucions professionals d’eliminacid d'olors basada en tecnologia de neutralitzacio

molecular, amb experiéncia en sectors com I'hostaleria, la sanitat i els espais publics.

L'estudi combina una analisi intern de 'empresa amb una investigacié de I'entorn extern
nord-america, incloent aspectes econdomics, competitius, logistics i normatius. A més, s’ha
desenvolupat un pla estratégic d’entrada al mercat, aixi com una analisi economica i

financera orientada a avaluar la viabilitat del projecte.

Els resultats obtinguts indiquen que EOS disposa d’avantatges competitius rellevants,
especialment gracies a la seva especialitzacio técnica, flexibilitat i experiéncia en el canal
professional. Tot i I'existéncia de barreres d’entrada i d’'un context altament competitiu, el
projecte presenta potencial de creixement si la implantacié es realitza de manera

progressiva i controlada.

Paraules clau: internacionalitzacio, EOS, eliminacié d’olors, mercat B2B, Estats Units,

viabilitat empresarial.
RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado analiza la viabilidad de la internacionalizacion de EOS en el
mercado de Estados Unidos, con enfoque en el canal B2B. EOS es una empresa
especializada en soluciones profesionales de eliminaciéon de olores mediante tecnologia de
neutralizacion molecular, con experiencia en sectores como la hosteleria, la sanidad y los

espacios publicos.

El estudio combina un analisis interno de la empresa con una investigacion del entorno
externo estadounidense, incluyendo aspectos econdémicos, competitivos, logisticos y
normativos. Asimismo, se desarrolla un plan estratégico de entrada al mercado y un andlisis

econdmico-financiero destinado a evaluar la viabilidad del proyecto.

Los resultados obtenidos muestran que EOS dispone de ventajas competitivas relevantes,
especialmente gracias a su especializacién técnica, flexibilidad y experiencia en el canal

profesional.



A pesar de las barreras de entrada y del elevado nivel competitivo del mercado, el proyecto
presenta potencial de crecimiento si la implantacion se realiza de forma progresiva y

controlada.

Palabras clave: internacionalizacion, EOS, eliminacion de olores, mercado B2B, Estados

Unidos, viabilidad empresarial.
ABSTRACT

This Final Degree Project analyses the feasibility of the international expansion of EOS (into
the United States market, focusing on the B2B channel. EOS is a company specialized in
professional odor elimination solutions based on molecular neutralization technology, with

experience in sectors such as hospitality, healthcare and public facilities.

The study combines an internal company analysis with research on the U.S. external
environment, including economic, competitive, logistical and regulatory aspects. In addition,
a market entry strategy and a financial and economic analysis have been developed in order

to evaluate the project’s feasibility.

The results obtained indicate that EOS has significant competitive advantages, especially
due to its technical specialization, flexibility and experience in the professional sector.
Despite the existing entry barriers and the highly competitive environment, the project shows

growth potential if the expansion is implemented progressively and in a controlled manner.

Keywords: internationalization, EOS, odor elimination, B2B market, United States,

business feasibility.



2. INTRODUCCIO

El tema que s’ha escollit per a I'elaboracio del Treball de Fi de Grau és la internacionalitzacio
de 'empresa EOS (Eliminate Odor System) als Estats Units. El motiu d’aquesta eleccié és
perque es disposa d’accés directe i complet a la informacié interna de I'empresa, fet que

permetra obtenir un estudi detallat basat en dades reals.

A mode d’introduccid, EOS és una companyia amb una trajectoria consolidada en el sector
de I'eliminacié i neutralitzacié d’olors, amb seu a la provincia de Tarragona i una preséncia
significativa tant en I'ambit B2B, especialment a través de cadenes hoteleres i hospitals,
com en el mercat B2C, mitjancant plataformes de venda en linia com Amazon. Més
endavant, es presentara una descripcido detallada de I'empresa, incloent-hi la seva
estructura organitzativa, les linies de negoci, la posicié competitiva i 'operativa actual, entre
altres aspectes rellevants, amb I'objectiu de contextualitzar adequadament I'analisi que es

desenvolupara al llarg de la recerca.

El present treball t&¢ com a propdsit principal analitzar la possible expansié d’EOS al mercat
dels Estats Units, un dels més grans i competitius del moén. Per aix0, s’avaluara la viabilitat
del procés d’internacionalitzacio, aprofitant el conjunt de dades internes a les quals es té
accés i aplicant eines d’analisi tant a nivell operatiu com financer. Aquest enfocament
permetra determinar no només si I'entrada al mercat nord-america és factible, siné també

en quines condicions i sota quines estratégies es podria maximitzar el potencial d’éxit.

Tot i que EOS opera actualment tant en el canal B2B com en el B2C, el present treball es
centra principalment en el desenvolupament del canal professional als Estats Units. Aquesta
decisi6 respon al fet que el model B2B presenta una major estabilitat comercial, una menor
dependéncia de plataformes digitals i unes barreres d’entrada més favorables per a una
empresa especialitzada com EOS, especialment en sectors com 'hostaleria, la sanitat i la

gestié d’'instal-lacions.

Al llarg de la investigacio s’examinaran diversos elements clau, com ara els costos associats
a la internacionalitzacio, els requisits legals i técnics exigits per la normativa nord-
americana, les barreres logistiques derivades d'operar en un mercat geograficament
distant, I'analisi de la competéncia i la identificacid del public objectiu. Igualment, es
realitzara una estimacié del retorn potencial de la inversio, considerant diferents escenaris

d’'implantacié i els possibles riscos associats.
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Posteriorment, s’elaborara una proposta estratégica d’entrada al mercat, que incloura els
passos necessaris per dur a terme I'expansio, aixi com recomanacions especifiques que

permetin a EOS prendre decisions fonamentades.

Per a l'obtencié de la informacié necessaria, s’utilitzaran tant fonts primaries com
secundaries.

En primer lloc, es realitzara una entrevista en profunditat al CEO de I'empresa, la qual
permetra obtenir una visio estrategica directa i una comprensié dels reptes i oportunitats

que EOS percep.

D’altra banda, s’utilitzara la documentacio interna que la companyia posi a disposicio,
incloent-hi informes operatius, dades financeres, métriques de vendes i qualsevol material
rellevant per a I'analisi. Aquesta informacié es complementara amb fonts externes, com

estudis de mercat, informes sectorials i recursos disponibles a internet.

Finalment, aquest TFG aspira a convertir-se en una eina util per a 'empresa, aportant una
visio clara, metodologica i estructurada que pugui servir de referéncia en futurs processos

de creixement internacional.

2.1 Objectius

Com s’ha mencionat, els objectius se centren a determinar la viabilitat i les implicacions de
la possible internacionalitzacié d’EOS al mercat dels Estats Units. A continuacid, es planteja
tant I'objectiu general com els objectius especifics claus de la recerca, que permetran

estructurar I'analisi i garantir un enfocament complet del procés d’expansio.

L'objectiu general és avaluar de manera rigorosa la viabilitat economica, operativa, logistica
i estratégica de I'entrada d’EOS al mercat nord-america, identificant les condicions que

poden afavorir o limitar I'éxit del procés d’internacionalitzacio.

Per tal d’assolir-lo, s’estableixen els seglents objectius especifics:

e Analitzar la situacio actual ’EOS i la seva capacitat interna per afrontar un procés
d’expansié internacional, valorant la seva estructura organitzativa, recursos

disponibles, model de negoci i nivell de consolidacio als mercats on ja opera.



e Estudiar les tendéncies del mercat nord-america en relaci6 amb el sector de
I'eliminacié i neutralitzacié d’olors, identificant les tendéncies de consum, el volum
de demanda, segment de clients rellevants, el seu comportament, i els principals
competidors.

o Identificar les barreres d’entrada existents, incloent-hi els requisits legals, les
exigéncies técniques, les barreres logistiques i la distancia geografica, aixi com les
possibles diferéncies culturals.

o Determinar els costos associats al procés d'internacionalitzacid, tant directes com
indirectes, incloent la produccid, el transport, la distribucié, el marqueting, I'adaptacio
del producte i les despeses administratives i reguladores.

o Dissenyar un pla estratégic d’entrada al mercat dels Estats Units, identificant el
model d’implantaci6 més adequat i definint les accions prioritaries, els recursos
necessaris i un calendari orientatiu d’execucio.

o Estimar el retorn potencial de la inversié (ROI), aixi com valorar la rendibilitat del
projecte i la seva sostenibilitat a llarg termini. Analitzar la rendibilitat esperada, el

punt mort i el termini de recuperacié de la inversié.

3. PRESENTACIO DEL PROMOTOR

El present treball compta amb la participacié i el suport directe de Jordi Marimon Ferrer,
fundador i CEO d’EOS (Eliminate Odor System).

La seva trajectoria professional esta vinculada al sector de la gestié de residus i les
solucions mediambientals. La seva primera iniciativa empresarial es remunta a I'any 2014,
quan va fundar una companyia dedicada a la recollida i eliminacié de residus sanitaris de
caracter perillés (Plataforma Kompass S.L.). Aquesta experiéncia li va permetre adquirir un
ampli coneixement sobre el funcionament intern d’hospitals, cliniques i centres sanitaris,

aixi com de les seves necessitats operatives i protocols d’higiene.

La seva experiéncia prévia va ser determinant per identificar oportunitats en I'ambit de
I'eliminacié d’olors, especialment en entorns on la percepcié ambiental influeix directament

en la qualitat del servei i 'experiéncia de I'usuari.



A partir d’'aquesta visié, va impulsar el desenvolupament de solucions tecnoldgiques propies

orientades a la neutralitzacio eficag de males olors, liderant la creacié i consolidacio d’'EOS.

Des de la seva fundacio, Jordi ha assumit |la direccié estratégica de I'empresa, definint el
model de negoci, supervisant el desenvolupament de producte i prenent decisions clau en
moments critics, com la diversificacio cap al canal digital després de la crisi de la COVID-
19.

En el marc del present treball, el seu paper ha consistit a facilitar informacio interna, dades
econOmiques i visié estratégica de la companyia, aixi com validar la viabilitat de les
propostes plantejades. La seva participacio permet enriquir I'analisi amb informacié primaria

i garantir la coheréncia entre les recomanacions académiques i la realitat empresarial.

4. ANALISI INTERN EOS

Aquest apartat t¢ com a objectiu avaluar la situacié actual de I'empresa des d'una
perspectiva interna, identificant els seus principals recursos, capacitats i caracteristiques
rellevants per al desenvolupament del pla d’internacionalitzacié. Aquest analisi permetra

comprendre els punts forts i les possibles limitacions de la marca, aixi com la seva capacitat.

A partir d’'aquest estudi s’obtindra una base solida per valorar la coheréncia i la viabilitat de

les decisions estratégiques que es plantejaran en els apartats posteriors del treball.

4.1 Descripcio de I'empresa

L'empresa EOS, Eliminate Odor System, S.L. (d’ara endavant, EOS), és una companyia
catalana fundada l'any 2018, especialitzada en [Ieliminaci6 de males olors, que
desenvolupa, fabrica i comercialitza productes especifics destinats a neutralitzar i eliminar

olors desagradables en multiples contextos, tant doméstics com professionals (EOS, 2026).

4.1.1 Origen i trajectoria

EOS és una empresa especialitzada en el desenvolupament de solucions tecnoldgiques
per a I'eliminacié de males olors. La companyia neix amb I'objectiu d’oferir una alternativa
eficag als productes tradicionals d’ambientacio, que habitualment es limiten a emmascarar

les olors mitjangant fragancies (EOS, 2026).



A diferéncia dels ambientadors tradicionals, la funcié principal dels quals és ocultar 'olor
amb perfums, EOS desenvolupa formules que actuen directament sobre la causa del

problema.

Durant les primeres etapes, 'empresa va centrar la seva activitat principalment en el mercat
professional (B2B), on la necessitat de controlar les olors és especialment critica. Sectors
com [I'hostaleria, la sanitat o els espais culturals requerien solucions altament
especialitzades i adaptades a cada entorn, fet que va permetre a EOS posicionar-se

progressivament com un proveidor de referéncia en aquest ambit (Marimon, 2025).

Posteriorment, 'empresa va ampliar la seva activitat cap al canal B2C a través de
plataformes com Amazon, fet que va permetre diversificar el model de negoci i ampliar la

base de clients.

Aquest procés reflecteix la capacitat d’adaptacié de 'empresa davant canvis en I'entorn, fet

rellevant des d’'una perspectiva estratégica.

4.1.2. Activitat principal
Com s’ha esmentat anteriorment, EOS disposa d’'un conjunt de formules propies que fabrica
i comercialitza tant per a entorns doméstics com professionals. Es pot afirmar que 'activitat

empresarial es divideix en dos grans grups: B2B i B2C.

En I'ambit B2B, I'empresa ofereix solucions personalitzades, basades en un procés previ

d’analisi de I'origen i la composicié de la mala olor.

Pel que fa al mercat B2C, EOS comercialitza productes estandarditzats destinats al

consumidor final, principalment en format esprai.

Aquesta dualitat permet combinar un model escalable (B2C) amb un altre més estable i
recurrent (B2B) (Marimon, 2025).

4.1.3. Tecnologia i férmules propies

L'activitat ’EOS es fonamenta en el desenvolupament de férmules propies dissenyades
especificament per a l'eliminacié de males olors, fruit d'un procés continu de recerca i
desenvolupament. Des de la seva fundacio, 'empresa ha apostat per la innovacié com a
element central del seu model, destinant recursos técnics i econdmics a la creacié de

solucions diferenciades dins del sector (Marimon, 2025).

10



La tecnologia es basa en un procés de neutralitzaci® molecular mitjancant el qual els
compostos actius reaccionen quimicament amb les molécules responsables de la mala olor,
transformant-les en particules inodores. Aquest enfocament permet actuar directament

sobre I'origen del problema.

L'empresa manté una inversié anual recurrent en R+D situada aproximadament entre
40.000 i 50.000 euros, destinada a la millora continua de les férmules existents i a la seva
adaptacié a nous usos i formats (EOS , 2025) (Marimon, 2025).

Aquesta inversio sostinguda permet conservar el control técnic dels productes i assegurar
la coherencia de I'oferta al llarg del temps.

Aquest coneixement técnic propi constitueix un dels principals actius de I'empresa i pot

esdevenir una font d’'avantatge competitiu.

4.1.4. Linies de negoci i sectors atesos
Com s’ha explicat, I'activitat comercial gira entorn de dues linies de negoci principals: B2C
i B2B.

Linia de negoci B2C

EOS comercialitza els seus productes principalment a través del comerg electronic, sent
Amazon la plataforma de venda més rellevant. Lempresa ha consolidat la seva preséncia
en diversos mercats europeus, com Espanya, Franga, Italia i Alemanya, on distribueix la
seva gamma domestica (EOS , 2025) (EOS, 2026) (Marimon, 2025). L'oferta esta orientada

a I'eliminacié d’olors en I'ambit quotidia mitjangant productes de facil aplicacié.
Linia de negoci B2B

Paral-lelament, EOS desenvolupa una linia orientada al mercat professional, adrecada a
organitzacions que requereixen un control constant i efica¢ de 'ambient. L'empresa opera
en sectors com I'’hospitalari, hoteler, turistic, sanitari, transport i espais d’Us intensiu,
col-laborant amb hospitals de referéncia com Sant Joan de Déu o Quirén, aixi com cadenes
hoteleres nacionals i internacionals com Melia, Hilton, Marriott, H10, Eurostars, Ibis o
Catalonia, entre d’altres (EOS , 2025) (Marimon, 2025).

El fet de disposar d’'ambdues linies permet a EOS diversificar I'activitat i equilibrar el risc

entre canals.
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Des d'una perspectiva estrategica, el canal B2B aporta major estabilitat i control sobre el
marge, mentre que el B2C ofereix major escalabilitat perd amb una dependéncia més

elevada de plataformes externes.

4.2 Capacitat productiva

La capacitat productiva és un element clau dins de I'analisi intern d’EOS, ja que condiciona
directament el seu creixement, l'eficiencia operativa i la viabilitat de nous projectes

estrategics.

Davant d’aquesta situacio, EOS ha definit un projecte d’ampliacié i modernitzacio del seu
sistema productiu, recolzat parcialment per una subvencié publica atorgada per ACCIO’,
orientat a incrementar la capacitat i automatitzar processos. Aquest context justifica I'analisi
de la capacitat productiva actual i futura de 'empresa, amb la finalitat d’identificar limitacions

i oportunitats des d’'una perspectiva estratégica. (EOS , 2025) (Marimon, 2025).

4.2.1 Capacitat productiva actual

Actualment, EOS concentra tota la seva activitat productiva a les instal-lacions situades a
la provincia de Tarragona, on es desenvolupen conjuntament les funcions de produccio,
emmagatzematge i oficines centrals. Aquest model ha permés a I'empresa operar amb
flexibilitat en les primeres etapes de creixement, perd presenta limitacions estructurals en

un context d’expansio sostinguda.

El procés productiu actual es caracteritza per un alt grau d’intervencié manual, recolzat
unicament per maquinaria basica, fet que situa el model en un nivell semimanual (EOS ,
2025). En termes de volum, 'empresa assoleix una produccié aproximada de 180 ampolles
per hora, amb una capacitat mensual propera a les 10.000 ampolles, amb un equip de tres
persones. Aquest nivell ha estat suficient fins al moment, perd comenga a mostrar

limitacions davant I'increment de la demanda (EOS , 2025).

Com a consequéncia d’aquestes limitacions, EOS presenta una capacitat reduida per
absorbir grans comandes amb agilitat, especialment quan coincideixen amb pics de
demanda derivats del canal de comerg electronic o de clients professionals. Aquesta
situacio no compromet la viabilitat operativa a curt termini, pero si que introdueix restriccions

a I'escalabilitat del model, convertint-se en un factor condicionant per al creixement futur.

TACCIO es la Agencia per a la Competitividad de 'Empresa, facilita el creixement de las empreses catalanes mitjangant
I'impuls a la innovacid, I’expansié internacional i la estrategia empresarial.
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4.2.2 Capacitat productiva futura

Amb l'objectiu de donar resposta a les limitacions actuals i sostenir el ritme de creixement
dels darrers exercicis, EOS ha dissenyat un projecte d’ampliacié i modernitzacié de la seva
capacitat productiva, recolzat per una subvencié concedida per ACCIO i complementat amb
finangament propi i bancari.

El projecte preveu mantenir les oficines centrals actuals i traslladar I'activitat productiva a
una nova nau industrial situada a la comarca de la Ribera d’Ebre, separant aixi les funcions

productives i administratives. (EOS , 2025).

La implantacio d'un sistema automatitzat permetra incrementar la produccié fins a
aproximadament 500 ampolles per hora, triplicant la capacitat actual. En termes mensuals,
aquest escenari permetria assolir volums de fins a 30.000 ampolles al mes en un horitzé de

tres a quatre anys, mantenint la mateixa estructura de personal.

De manera complementaria, la nova nau incorporara un espai destinat a activitats de
recerca i desenvolupament, fet que permetra reduir la dependéncia de proveidors externs
de matéries primeres. La inversi6 total prevista per al conjunt del projecte ascendeix
aproximadament a 300.000 euros durant I'exercici 2026, combinant recursos propis,
finangcament bancari i ajudes publiques, cosa que reforga la viabilitat técnica i econdmica
de 'ampliacio plantejada (EOS , 2025).

Aquest increment de capacitat permetra a EOS generar economies d’escala, reduint
progressivament el cost unitari de produccié i millorant I'eficiéncia operativa a mesura que

augmenta el volum fabricat.

4.2.3 Complexitat i riscos de la capacitat productiva futura

El projecte d’ampliacio presenta diverses complexitats i riscos:

En primer lloc, la implantacié d’'un sistema de produccié automatitzat implica un periode
d’adaptacio técnica i organitzativa. La integraci6 de nova maquinaria, dipdsits de gran
capacitat i linies automatitzades requereix una coordinacié precisa entre proveidors,

personal técnic i operativa interna (EOS , 2025).

En segon lloc, el trasllat de I'activitat productiva a una nova nau industrial suposa un repte
logistic i organitzatiu, especialment pel que fa a la reorganitzacié dels fluxos de treball, el

control d’estoc i la sincronitzacio entre les instal-lacions productives i les oficines centrals.
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Aquest procés exigeix una planificacidé detallada per evitar interrupcions en el

subministrament a clients i plataformes de distribucié (EOS , 2025).

Finalment, la concentracié d'una inversié significativa en un periode relativament curt
incrementa I'exposicié financera del projecte, especialment si 'augment de la capacitat

productiva no va acompanyat d’una absorcié progressiva per part del mercat (EOS, 2025).

En annexos, s’adjunta una taula comparativa entre la situacié actual i la futura (a dos anys

vista) de produccid? i, posteriorment, I'increment en la productivitat®.

Aquests riscos impliquen que I'éxit del projecte dependra de la capacitat de I'empresa per
gestionar la transicio operativa i assegurar una demanda suficient que absorbeixi I'augment
de produccié. En aquest sentit, la capacitat productiva futura pot esdevenir un element clau
per generar avantatge competitiu, especialment si permet reduir costos, augmentar la

qualitat i garantir el subministrament en nous mercats.

4.3 Capacitat financera

4.3.1 Dimensié economica del negoci

EOS és una empresa que, pel volum d’activitat, se situa dins la categoria de PIME industrial
i comercial amb projecci6 internacional, amb un model de negoci basat en la fabricacié i
comercialitzacié de solucions propies per a I'eliminacié d’olors. Durant I'exercici 2025, la
companyia va assolir una facturacié agregada propera als 2,85 milions d’euros, resultat de
la combinacié de la seva activitat B2C (Amazon), amb uns ingressos bruts de 1.887.811 €,
i el seu canal B2B, amb aproximadament 958.491 € (Amazon, 2026) (Marimon, 2025).

Aquest volum de negoci s’ha construit sobre una trajectoria de creixement sostingut, estimat
per la mateixa empresa entre un 25% i un 35% anual, fet que indica una demanda creixent
i una acceptacioé progressiva de les seves solucions al mercat, tant a escala nacional com
internacional. Aquest ritme de creixement ha tingut un impacte directe sobre I'estructura
operativa, incrementant les necessitats de produccié, emmagatzematge, logistica i capital
circulant (EOS , 2025).

Des del punt de vista organitzatiu, EOS combina una estructura productiva propia, amb un
equip de fabricaci6 i formulacio, i una capacitat comercial multicanal que li permet operar

simultaniament en mercats de consum massiu (B2C) i en entorns professionals (B2B).

2 Dirigeixi’s Annex 1.1 per veure la taula corresponent
3 Dirigeixi’s Annex 1.2 per veure la taula corresponent
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Aquesta dualitat també genera sinergies operatives i comercials, ja que permet compartir
coneixement técnic, capacitat productiva i desenvolupament de producte entre ambdues

linies de negoci.

4.3.2. Model economic: B2B

El canal B2B d’EOS comprén la comercialitzacio directa de les seves solucions d’eliminacié
d'olors a clients professionals com hotels, hospitals, museus, instal-lacions esportives i
grans edificis, a través d’acords comercials i subministrament recurrent. Aquest model es
caracteritza per una relacié directa amb el client, una menor intermediacié i una estructura

de costos diferent, especialment pel que fa a la logistica i la gestié comercial.

Com s’ha esmentat, durant I'exercici 2025 el canal B2B va generar uns ingressos bruts
aproximats de 958.491,16 €, situant-se com una de les principals fonts de facturacié de
I'empresa* (Marimon, 2025). Pel que fa al cost de produccié (matéries primes i ma d’'obra
directa), aquesta representa poc més del 19%, fet que suposa tenir un marge brut bastant

elevat, prop del 80%.

D’altra banda, els costos logistics, derivats del lliurament directe als clients mitjangant
operadors com MRW i GRUPA MAR, suposen un 12%. Tanmateix, els costos d’estructura
comercial, necessaris per gestionar contractes, despeses comercials, fires, atencié al client

i servei postvenda, representen un 31%.

Finalment, trobem que un 21% fa referéncia a despeses estructurals, com el personal
d’administracio, finances o marqueting, aixi com les despeses relacionades en [+D. També

s’inclouen despeses legals, de neteja, lloguers o subministraments.

El resultat d’aquest model és un marge net del 15,89%, superior al del canal B2C, fet que
indica que, toti que el B2B és menys escalable, ofereix una rendibilitat estructuralment meés
elevada en reduir la dependéncia d’'intermediaris i els costos de captacié (Marimon, 2025).
Si es desitja, es pot consultar I'estructura de costos i la rendibilitat del canal B2B en

annexos.®

El model B2B d’EOS es caracteritza per una major estabilitat d’'ingressos, una relacié directa
amb el client i una menor pressioé sobre el marge, encara que a costa d’'una complexitat

operativa més gran i d’'una capacitat de creixement més limitada que la del canal Amazon.

4 Dirigeixi’s Annex 1.3per veure la taula corresponent
5 Dirigeixi’s Annex 1.4 per veure la taula corresponent
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Aquest equilibri converteix el B2B en un pilar financer clau per a 'empresa, que aporta

solidesa i capacitat de previsio al conjunt del negoci.

4.3.5 Capacitat d’inversié

La situacio financera i operativa d’'EOS li permet afrontar un procés d’inversié rellevant
orientat a reforgar la seva capacitat productiva i la base tecnologica. Per a I'exercici 2026,
tal i com s’ha mencionat anteriorment, 'empresa ha previst una inversié aproximada de
300.000 €, destinada principalment a 'ampliacié de les instal-lacions productives i a la

incorporacié de nova maquinaria i equipament d’'R+D.

Aquesta inversio es realitza mitjangant una combinacié de finangament propi, finangament
bancari i ajudes publiques, entre les quals destaca una subvencié d’ACCIO (Generalitat de
Catalunya) orientada a I'enfortiment del teixit industrial i la innovacioé. L'objectiu principal
d’aquest esforg inversor és el trasllat de part de la produccié a una nova nau industrial, aixi
com la implementacié de processos més automatitzats que permetin incrementar la

capacitat productiva, millorar I'eficiéncia i reduir els colls d’ampolla existents.

Des d’'una perspectiva estratégica, aquesta capacitat d’'inversio és especialment rellevant,
ja que no només respon a una necessitat operativa derivada del creixement, siné que també
crea les condicions estructurals per al desenvolupament de nous productes, millores en la
qualitat, estandarditzacié de processos i, potencialment, la introduccié de linies de major

valor afegit.

4.4 Capacitat logistica

La distribuci6 dEOS es compon d’'un model mixt: d’'una banda, la venda i lliurament al
consumidor final a través de plataformes de comerg electronic i, de [laltra, el
subministrament directe a clients professionals. Com el treball s’enfoca en el B2B, només

s’explicara aquest:

En B2B, EOS gestiona la distribucié de manera directa cap als clients professionals, com
hotels, hospitals o altres instal-lacions. En aquest cas, la distribucié es realitza principalment
mitjancant MRW per als enviaments peninsulars, mentre que per a destinacions com
Mallorca i les Canaries s'utilitza un operador especific, GRUPA MAR, adaptant aixi el

transport a les particularitats logistiques de cada territori.

Aquest model permet atendre comandes professionals amb una logistica flexible i ajustada

al volum i la freqliiéncia de cada client (Marimon, 2025).
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4.5 Producte

El producte és I'eix central de I'estratégia d’EQOS, ja que la proposta de valor de 'empresa
es fonamenta en I'especialitzacié i I'eficacia real en I'eliminacié de males olors. Segons
Kotler, i Keller (2016), els productes poden analitzar-se a partir de diferents nivells de valor
aportat al client. A continuacid, s’analitza el producte d’'EOS a partir de les principals

variables.

4.5.1 Tangibilitat del producte i nivells de producte
Els productes d’EOS sbén béns tangibles de consum, presentats en format liquid

polvoritzable, destinats a I'eliminacié d’olors en diferents contextos d’uUs.
Des de la perspectiva dels nivells de producte, es poden identificar®:
e Producte basic > eliminacié de la mala olor.

e Producte real> eliminadors d'olors especialitzats, amb formulacié especifica,

envas identificable i marca reconeguda.

e Producte augmentat-> eficacia duradora, seguretat per a superficies, versatilitat

d’us, informacio técnica i suport de valoracions positives.

4.5.2 Fase del cicle de vida del producte

Els productes d’'EOS es troben, en termes generals, en una fase de creixement del cicle de
vida del producte. Aquesta etapa es caracteritza per una major acceptacié del mercat, un
increment del reconeixement de marca i la consolidacié progressiva dels canals de venda.

Aquesta situacio es justifica pels factors seguients:

¢ Increment de la demanda de solucions especialitzades—> davant de productes
genérics que unicament emmascaren l'olor, fet que afavoreix marques amb

propostes técniques i diferenciades.

e Increment progressiu de la preséncia en entorns professionals> especialment
en sectors com I'hoteler, sanitari i instal-lacions d’Us intensiu, on la necessitat de

solucions eficaces d’eliminaci6 d’olors és cada vegada més rellevant.

5 Dirigeixi’s Annex 1.5 per veure la infografia corresponent
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e Consolidacio progressiva de la marca en el canal professional 2 mitjangant la
col-laboracié amb clients de referéncia i 'expansié de la seva activitat en diferents

sectors empresarials.

o Capacitat de generar recompra i fidelitzacio—> especialment en categories d’us

recurrent, cosa que indica una base de clients en expansioé.

L'empresa disposa encara d’'un ampli potencial de creixement, especialment en el canal
B2B, gracies a la seva capacitat d’expansio internacional (en la majoria dels paisos de la
UE amb preséncia a Amazon) i a l'increment de la demanda de solucions professionals
especialitzades en eliminacié d’olors (EOS, 2026) (Marimon, 2025). Aquesta situaci6 és
coherent amb el model de cicle de vida del producte desenvolupat per Levitt (Levitt, 1965),
segons el qual els productes passen per diferents etapes d’introduccio, creixement,

maduresa i declivi.

4.5.3 Diagnostic de cartera

L'empresa presenta una cartera de productes coherent i altament especialitzada, centrada
en una unica Unitat Estrategica de Negoci (UEN): I'eliminacié d’olors. Aquesta estratégia
permet desenvolupar coneixement expert, reforcar el posicionament i evitar la dispersié en

categories no relacionades.

Els productes i solucions d’EOS es diferencien principalment segons el tipus d’entorn i
necessitat professional a la qual van dirigits, com ara hotels, hospitals, instal-lacions
publiques o espais d’Us intensiu. Aquesta estructura permet adaptar la proposta de valor de
'empresa a diferents contextos professionals mantenint una mateixa base tecnologica i

especialitzacio técnica.

Des d’una perspectiva de cartera, les solucions orientades al canal professional representen
una part estratégica del negoci, especialment en sectors on el control de I'ambient i la
percepcié de neteja tenen una elevada importancia. Al mateix temps, la diversificacio
d’aplicacions permet reduir riscos i ampliar el potencial de creixement de 'empresa en

diferents sectors.

Aquest plantejament redueix el risc de dispersio, facilita la gestié de la cartera i reforca la
imatge d’una marca experta i especialitzada, alhora que permet mantenir flexibilitat per
ampliar o ajustar la gamma en funcié de I'evolucié de la demanda (EOS, 2026) (Marimon,
2025).
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4.5.4 Gamma de producte

La gamma de productes d’EOS és amplia pel que fa a aplicacions, perd homogénia en la
seva base tecnologica, fet que facilita el reconeixement de marca i reforga el seu
posicionament com a especialista en eliminacio d’olors. Tal com s’ha exposat anteriorment,
'empresa ofereix solucions adaptades a diferents entorns professionals i necessitats

especifiques.
Entre les principals solucions orientades al canal B2B destaquen:

e SF4 (format liquid, 1L)> Producte orientat a I'eliminacié d’olors en habitacions,
banys i espais reduits, on es requereixen aplicacions puntuals i controlades.

e Liquid per a baixants (1L)-> Solucié especifica per al tractament d’olors procedents
de canonades, sistemes de desguas i zones sanitaries.

e EOS AIR FORCE (esprai aerosol)> Producte destinat a espais de major dimensié,
permetent una aplicacié rapida i homogénia en zones amb elevada concentracio
d’olors.

e Sistema amb difusor automatic (maquina dosificadora)> Equip orientat a
I'alliberament progressiu del producte en intervals programats, especialment

adequat per a grans superficies, zones comunes o espais amb olors persistents.

Aquesta estructura permet a EOS adaptar les seves solucions a diferents necessitats
professionals mantenint una mateixa base tecnoldgica i una proposta de valor coherent

basada en l'eficacia i 'especialitzacio técnica (EOS, 2026) (Marimon, 2025).
4.6 Clients

EOS desenvolupa la seva activitat tant en el canal B2B com en el B2C. No obstant aixo,
atés que el present pla d’'internacionalitzacié s’orienta principalment al mercat professional
als Estats Units, en aquest apartat s’analitzara especificament el target B2B i les seves
caracteristiques principals.

4.6.1 Target B2B

El target B2B esta format per empreses i organitzacions que requereixen solucions
professionals per a I'eliminacié de males olors en espais d’Us intensiu, on 'ambient influeix
directament en I'experiéncia de l'usuari, la percepcié de qualitat del servei i el compliment
d’estandards sanitaris (EOS , 2025) (Marimon, 2025).
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Es tracta d’un public professional que demanda solucions técniques, eficaces i adaptades
a grans superficies o usos freqlents, amb processos de compra racionals, planificats i

orientats a resultats a mitja i llarg termini.
Els principals sectors son:
o Sector hoteler i turistic

Hotels, cadenes hoteleres, campings i complexos turistics que necessiten controlar olors
en habitacions, zones comunes, banys, passadissos o arees de residus. En aquest sector,

I'olor és un factor determinant en I'experiéncia del client i en la reputacié de I'establiment.
o Transport i mobilitat

Empreses de transport public i privat (autobusos, trens, vaixells...) que han de mantenir un
ambient neutre en espais tancats amb alta rotacié d’'usuaris. La durabilitat i I'aplicacié en

sistemes d’'aire o grans superficies son clau.
e Empreses de neteja i manteniment

Companyies especialitzades en neteja professional que utilitzen els productes ’EOS com
a part del servei ofert a tercers. Aquest subsegment valora la versatilitat, la facilitat

d’'aplicacié i la capacitat de resoldre problemes complexos en entorns diversos.
e Instal-lacions publiques i col-lectives

Centres educatius, estacions de transport, oficines, comergos i edificis publics, on les olors

en banys o zones comunes afecten el confort i la imatge institucional.

4.7 Proposta de valor i avantatge competitiu

La proposta de valor ’EOS es basa en oferir solucions eficaces, duradores i técnicament
avangades per a l'eliminacio real de males olors, diferenciant-se de manera clara dels

productes tradicionals d’ambientacié que predominen al mercat.

A diferéncia de la majoria de solucions disponibles, que es limiten a emmascarar les olors
mitjangant fragancies, EOS proposa un enfocament basat en I'eliminacié del problema en
el seu origen. Segons Porter (Porter, 1985), 'avantatge competitiu d’'una empresa pot

construir-se a partir de la diferenciacié o del lideratge en costos.
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En el cas d’'EOS, I'empresa adopta clarament una estratégia de diferenciacié basada en
I’especialitzacio técnica, I'eficacia del producte i la capacitat d’eliminar les olors des del seu
origen. Des del punt de vista del client, la proposta de valor d’EOS s’articula al voltant de

tres eixos principals.

En primer lloc, 'eficacia, entesa com la capacitat d’eliminar les olors de manera rapida i

perceptible des de la primera aplicacio.

En segon lloc, la durabilitat de I'efecte, ja que la neutralitzacié molecular evita que l'olor
reaparegui a curt termini, reduint la necessitat d’aplicacions constants. Finalment, la
versatilitat, atés que les solucions d'EOS poden aplicar-se en una amplia varietat de
contextos, superficies i entorns, tant professionals com doméstics (Marimon, 2025). Cal

destacar que aquests beneficis afecten tant el public industrial com el consumidor final.

Des d'una perspectiva estratégica, la proposta de valor EOS es converteix en un
avantatge competitiu en la mesura que es basa en recursos interns propis, com les formules

desenvolupades i el coneixement técnic acumulat.

Aquests elements permeten a 'empresa diferenciar-se dins del sector, no només pel tipus
de producte ofert, sin6 per la seva capacitat d’adaptar les solucions a diferents contextos

d’Us, especialment en entorns professionals.

Des la perspectiva de la cadena de valor de Porter (1985), EOS concentra bona part del
seu avantatge competitiu en activitats com el desenvolupament tecnoldgic, la formulacié
propia i la relacié directa amb clients professionals. Per tant, 'avantatge competitiu ’EOS
no es basa unicament en el producte final, sind en el conjunt de recursos i capacitats que

permeten oferir solucions especifiques i dificils d’imitar.

Per tal d’analitzar si aquest avantatge és sostenible en el temps, a continuacié s’estudiaran

els principals recursos i capacitats de I'’empresa mitjangant el model VRIO.

4.8 Analisi VRIO els recursos i capacitats

Des de la perspectiva de la Resource-Based View (RBV), els recursos interns i les
capacitats propies constitueixen la base principal de I'avantatge competitiu sostenible de
les empreses (Barney, 1991). A continuacio, s’analitzen els principals recursos i capacitats

d’EOS identificats en els apartats anteriors.
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Dificil

Recursos Valuoés Rar e s Organitzat Resultat
d’imitar

Férmules propies i Avantatge competitiu

tecnologia < < < 2 sostenible
Coneixement técnic Si Si Si Si Avantatge competitiu
acumulat

Experiéncia en . . . "
clients B2B Si Si Moderat Si Avantatge competitiu
Canal Amazon Si No No Si Avantatge temporal
CHPEEIEL EEE o No No No Debilitat

actual

Projecte Si Moderat Moderat  Moderat  Potencial avantatge futur

d’automatitzacio

Taula 1: Recursos i capacitats, Analisi VRIO. Font: Elaboracié propia

A partir de lanalisi VRIO, es pot observar que els principals recursos generadors
d'avantatge competitiu d’'EOS so6n les seves férmules propies i el coneixement técnic
acumulat, ja que compleixen els criteris de valor, raresa i dificultat d'imitacié. Tal com
plantegen Barney i Clark (Barney, 1991), aquests elements permeten a I'empresa

diferenciar-se dins del sector i oferir solucions amb un alt valor afegit.

D’altra banda, I'experiéncia en clients B2B també constitueix un recurs rellevant, ja que
aporta credibilitat i coneixement aplicat en entorns exigents, tot i que pot ser parcialment

imitable per altres competidors.

En canvi, el canal Amazon, tot i ser un recurs valudés per accedir al mercat, no pot
considerar-se una font d’avantatge competitiu sostenible, ja que és accessible per altres

empreses i genera una elevada dependéncia externa.

Finalment, la capacitat productiva actual es configura com una limitacio interna, mentre que
el projecte d’automatitzacié pot convertir-se en una font futura d’avantatge competitiu si

permet millorar I'eficiéncia i I'escalabilitat del model.
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5. ANALISI ESTRATEGIC

L'analisi de I'entorn extern s’estructura en dos nivells complementaris. En primer lloc,
s’estudia el macroentorn a través del model PESTEL, amb la finalitat d’identificar els factors
politics, econdmics, socials, tecnologics, ecologics i legals que influeixen de manera general
en l'activitat 'EOS. Posteriorment, s’analitzara el microentorn mitjangant eines com el
model de les Cinc Forces de Porter i I'analisi de la competéncia, per tal d’avaluar les

condicions especifiques del sector en qué opera 'empresa.

5.1 Macroentron (PESTEL)

5.1.1 Factors Politics i legals

L'entrada d’EOS al mercat dels Estats Units implica adaptar-se a un sistema regulatori
diferent del model europeus, amb una potent estructura federal i multiples agéncies
independents entre altres. Als EE.UU, gran part de la responsabilitat recau sobre el fabricant
o importador, amb supervisié posterior i risc de sancions, retirades de producte o demandes

judicials significatives.

Regulacio de substancies quimiques

La llei principal que regula substancies quimiques a nivell federal és la Toxic Substances
Control Act (TSCA), administrada per I'Environmental Protection Agency (EPA). Aquesta
norma estableix requisits per a la fabricacié, importacid, Us, distribucié i eliminacié de

substancies quimiques.

Inclou obligacions com el registre a l'inventari de la TSCA, la notificacié prévia de
substancies noves i, en alguns casos, avaluacions de risc i restriccions especifiques (EPA,
2025).

Per a EOS aix0 significa que, tot i que el procés inicial de revisié pot semblar menys
preventiu que I'enfocament REACH europeu, existeix un risc legal significatiu si

posteriorment es demostra un risc per la salut o el medi ambient.
Seguretat del consumidor i etiquetatge

La Consumer Product Safety Commission (CPSC) és I'agéncia federal que vetlla perqué
els productes destinats al consumidor no representin riscos inacceptables d’accidents ni
danys. Aquesta pot ordenar retirades i exigeix estandards i proves de seguretat per a

categories especifiques de productes.
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Aquesta supervisio afecta, per exemple, productes de consum que continguin o estiguin
relacionats amb substancies quimiques o caracteristiques de disseny que puguin resultar

perilloses (Commission U. C., 2025).
Reclamacions de marqueting i veracitat

La Federal Trade Commission (FTC) regula que les afirmacions publicitaries siguin veraces,
no enganyoses i basades en evidéencia, especialment en relacié amb caracteristiques de
salut i seguretat. Aixd vol dir que termes com eco-friendly, non-toxic o similars han d’'estar

corroborats per evitar acusacions de publicitat enganyosa.

A més, la FTC també controla reclamacions de Made in USA, que requereixen que el
producte sigui “tot o gairebé tot” fabricat als EE.UU segons la seva propia politica sobre

origen de productes (Comission, 2025).
Normativa estatal

A més dels requisits federals, els estats poden imposar normes addicionals. Un cas és la
Proposition 65 de California, una iniciativa aprovada per vot popular I'any 1986 que obliga
a advertir els consumidors si un producte conté substancies reconegudes per causar cancer

o danys reproductius.

A causa de la importancia del mercat california dins dels EUE.UU, moltes empreses adapten

el seu etiquetatge a aquest estandard per vendre al conjunt del pais (Valero, 2019).
Aranzels i politica comercial

La politica comercial dels EUA pot modificar els costos d’'importacié mitjancant aranzels,

drets compensatoris 0 mesures antidumping.

Aquests instruments no formen part estrictament del marc de seguretat del producte, pero
tenen un impacte directe en la planificacié financera, els marges comercials i el preu final

dels béns importats (Commission U. S., 2025).

Per a empreses europees, introdueixen un element rellevant d’'incertesa regulatoria, ja que
poden activar-se en funcidé de canvis politics, investigacions sectorials o denuncies de la

industria local.
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Contractacio institucional i requisits de proveidors

En el mercat nord-america, una part rellevant de la demanda en sectors com la sanitat,
I’hostaleria o les instal-lacions publiques es canalitza a través de processos de compra
estructurats i contractacio institucional. Aquests processos impliquen requisits especifics de
compliment normatiu, certificacions i homologacié de proveidors, aixi com periodes de
negociacido més llargs. Aquesta dinamica representa una barrera d’entrada inicial per a
empreses estrangeres, perd alhora una oportunitat d’establir relacions comercials estables

i recurrents en el canal B2B (Comisién Europea, 2026).

5.1.2 Factors Economics
Els Estats Units representen el mercat de consum més gran del mén, amb un alt poder
adquisitiu i una cultura de compra molt desenvolupada, perd també amb una competéncia

intensa i una forta pressioé promocional.
Mida del mercat i consum

La primera economia del mon continua mostrant un gran volum de produccié i consum.
Segons dades estadistiques, el Producte Interior Brut (PIB) dels Estats Units va assolir
xifres récord, situant-se al voltant dels 29,1 bilions de dolars el 2024 i representant gairebé
el 27,5% del PIB mundial, amb projeccions de superar els 28 bilions de dolars a final de
2025. Aquest fort volum economic és impulsat principalment pel consum de les llars, que
contribueix amb aproximadament el 68% del PIB per despesa, la qual cosa destaca la

rellevancia del poder adquisitiu intern (TradingEconomics, 2026).

Per EOS, aquest elevat volum d’activitat economica i el pes del sector serveis representen
una oportunitat de creixement, especialment en sectors professionals com I'hostaleria, la
sanitat o la gestido d’instal-lacions, on existeix una demanda recurrent de solucions

especialitzades.
Inflacié i poder adquisitiu

Després dels pics d'inflacié global observats el 2022-2023, I'economia dels Estats Units ha
experimentat una moderacié dels ritmes d’increment de preus. Les ultimes dades anuals
indiquen que la taxa d’inflacié es va situar en un entorn aproximat del 2,7 % el 2025, propera
als objectius de estabilitat de preus del banc central nord-america. Aquest context d’inflacio
moderada manté els simptomes d’estabilitat perd amb consumidors que continuen sent

sensibles als preus i a promocions de valor.
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L'evolucio de la inflacié és especialment rellevant per a empreses que competeixen en
mercats de consum, ja que afecta directament el poder adquisitiu dels consumidors i la

percepcio de valor dels productes (Infobae, 2026).

Per a EOS, aix0 implica que la seva estratégia de preus haura de considerar aquesta

sensibilitat per mantenir la competitivitat en un mercat saturat.
Tipus d’interés

La politica monetaria dels Estats Units, ha mantingut els tipus d’interés historicament
relativament elevats després de la normalitzacié post pandémia. Tot i que les ultimes
tendéncies indiquen un cert alleugeriment, amb reduccions moderades dels tipus, aquests
continuen a nivells superiors als que es veien en la década precedent. Aquest entorn
encareix la financiacié de capital circulant, I'establiment d’infraestructures i I'obertura de
noves operacions, fet que pot influir negativament en projectes d’expansié si no es

planifiquen amb antelacio.

L'efecte dels tipus d’interés és especialment significatiu per a PIMES i empreses que
depenen del crédit per a invertir en estocs, marqueting i logistica, elements clau per a la

implantacié en un pais tan extens com els Estats Units (Santander, 2026).
Tipus de canvi

Cal tenir en compte que el projecte es desenvolupa en un entorn amb una divisa diferent
de l'euro, fet que exposa EOS a un cert risc de tipus de canvi derivat de les fluctuacions
entre 'euro i el dolar. Aquest aspecte pot afectar tant els costos logistics com la rendibilitat
de les operacions internacionals. Adata de 15 de Maig de 2026, el tipus de canvi aproximat
se situava al voltant d'1 € = 1,19 $ segons les dades de referéncia del Banc Central Europeu
(European Central Bank, 2026).

En aquest sentit, el Banc d’Espanya destaca la importancia del tipus de canvi en les
operacions econdomiques internacionals i els seus possibles efectes sobre empreses amb

activitat exterior (Banco de Espaiia, 2026)’.

7 Dirigeixi’s Annex 2.1 per veure el grafic de I'evolucié del tipus de canvi (€/S)
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Pes del sector serveis i demanda profesional

L'economia dels Estats Units presenta un fort pes del sector serveis, especialment en
ambits com I'hostaleria, la sanitat i la gestié d'instal-lacions, que representen una part
significativa del PIB nacional. Aquests sectors requereixen solucions constants de
manteniment i higiene, generant una demanda recurrent de productes especialitzats.
Segons dades oficials, el consum de serveis representa una part majoritaria de 'activitat
econdmica nord-americana, fet que reforga el potencial del canal B2B per a empreses com
EOS (Mataloni, 2026).

5.1.3 Factors socials

El context social i empresarial dels Estats Units presenta caracteristiques rellevants per al
desenvolupament de solucions orientades tant al consumidor final com, especialment, al
canal professional. Factors com la importancia de la higiene, el confort ambiental i la
professionalitzacié6 de la gestié d’instal-lacions afavoreixen la demanda de productes

especialitzats en eliminacié d’olors.
Cultura de la higiene, la llar i el benestar domeéstic

La demanda de productes vinculats a la neteja de la llar, la higiene i el confort ambiental és
constant als Estats Units. El pais presenta una elevada proporcié d’habitatges unifamiliars
i superficies mitjanes de llar superiors a les europees, fet que incrementa la necessitat de

manteniment, neteja i cura de I'espai doméstic.

Segons dades del U.S. Census Bureau, la mida mitjana de les llars nord-americanes és
significativament superior a la de molts paisos europeus, la qual cosa afavoreix el consum
recurrent de productes per al control d’olors, frescor ambiental i confort interior (Bureau,
2026).

A més, estudis de mercat indiquen que el segment de productes de neteja i cura de la llar
continua mostrant una demanda estable, impulsada per la preocupacio per la salut, la
higiene i la qualitat de I'entorn doméstic. Aquest patré social crea un entorn favorable per a

solucions que aportin beneficis funcionals clars i tangibles.
Professionalitzacié de la gesti6 d’instal-lacions
Als Estats Units, la gestié d’espais com hotels, hospitals o edificis corporatius esta altament

professionalitzada, amb empreses especialitzades en manteniment i higiene.
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Aquesta professionalitzacié implica que les decisions de compra en el canal B2B es basen
principalment en criteris racionals com I'eficacia, el cost per Us i la fiabilitat del proveidor,

més que en factors emocionals o de marca (IFMA, 2026).
Percepcié ambiental i experiéncia de I'usuari

En sectors com I'hostaleria, la sanitat o el transport, la percepcié ambiental i la sensacié de
neteja tenen un impacte directe sobre I'experiéncia de I'usuari i la qualitat percebuda del
servei. Factors com l'olor, la higiene ambiental o el confort dels espais poden influir en la

satisfaccio del client i en la imatge global de I'establiment.

En aquest context, la gestié i eliminacié d’olors esdevé un element rellevant dins del
manteniment d’instal-lacions i de la diferenciacié competitiva de moltes organitzacions.
Aquesta tendéncia afavoreix la demanda de solucions professionals especialitzades

capaces d’oferir resultats eficagos i duradors (Zehrer, 2021).
Sensibilitat ambiental

Tot i que existeix una creixent consciéncia ambiental entre els consumidors nord-americans,
aquesta sensibilitat es manifesta de manera més funcional que a Europa. Es a dir, en
segments urbans, joves i de renda mitjana-alta, hi ha interés pels productes sostenibles,

perd el preu i I'eficacia continuen sent factors determinants en la decisié de compra.

Segons diversos estudis recents, gairebé la meitat dels consumidors dels EUA han comprat
productes considerats ambientalment favorables en I'tltim mes, amb un augment respecte
a periodes anteriors, tot i que existeix un marge important entre I'interés declarat i la compra
efectiva (Malmqvist, 2025).

Un altre informe indica que una proporcio significativa de consumidors (a prop del 54%)
escull de manera conscient productes amb envas sostenible i que una amplia majoria (fins
al 90%) seria més procliu a comprar marques que prioritzen aquesta caracteristica en els

seus productes (Shorr, 2025).

Per a EOS, aquest factor implica que els atributs ecoldgics poden actuar com a element de
diferenciacié, perd han d’anar sempre acompanyats d’'una proposta clara d’eficacia i valor

funcional per resultar socialment atractius en aquest mercat.
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5.1.4 Factors tecnologics

El context tecnoldgic als Estats Units €s un dels més avancgats del mén, especialment en
ambits que tenen un impacte directe sobre la comercialitzacid, la distribucié i la gestié d’'una
marca internacional. Per a una empresa com EQOS, la capacitat d’adaptar-se als requisits
tecnologics del mercat nord-america pot ser un factor diferencial en la seva competitivitat i

sostenibilitat a llarg termini.
Innovacié en cadena de subministrament (Supply Chain)

Els operadors logistics i de cadena de subministrament als EE.UU han adoptat solucions
avangades com l'Internet de les Coses (loT), sistemes automatitzats de classificacio
d’inventari, robotitzaci6 d’'emmagatzematge i plataformes d’intel-ligéncia artificial per a
previsi6 de demanda. Aquest tipus de tecnologies permeten reduir els temps de

processament d’ordre i augmentar la precisio en les entregues i I'optimitzacié de magatzem.

La integraci6 tecnologica en la cadena de subministrament no només incrementa I'eficiéncia
logistica, siné que també permet reduir costos operatius i millorar la capacitat de servei i
resposta de les empreses, fet que esdevé especialment rellevant quan es competeix amb

actors que ofereixen lliuraments en 1 o 2 dies com a estandard (Anushaa, 2026).

Per a EOS, l'adopcié de tecnologies de previsi6 de demanda, gestié automatitzada
d'inventari i sincronitzacié electronica amb proveidors o operadors logistics és clau per
adaptar-se a les expectatives del mercat nord-america i reduir ineficiéncies que podrien

traduir-se en desavantatges competitives.

5.1.5 Factors ecologics

Tot i que el marc ambiental federal dels Estats Units pot resultar menys integrat que el de
la Unié Europea, la pressié reguladora procedent de determinats estats, juntament amb les
exigéncies de distribuidors i consumidors, esta impulsant una transformacié progressiva

cap a models de produccio i envasat més sostenibles.
Legislacié fragmentada i lideratge estatal

Davant de I'abséncia d’'una normativa federal uniforme sobre residus d’envasos, diversos

estats han adoptat regulacions propies que poden ser més estrictes.

Destaca especialment el cas de California, que ha impulsat una llei avangada orientada a

reduir els plastics d’un sol us i augmentar el reciclatge dels envasos.
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La llei SB 54 (Plastic Pollution Prevention and Packaging Producer Responsibility Act)
estableix objectius de reducciod i obliga els productors a finangar i organitzar sistemes de

recuperacio i reciclatge (School, 2025).

Altres territoris, com New York, han desenvolupat politiques similars, incloent prohibicions
de determinats productes plastics i iniciatives de responsabilitat ampliada del productor
(EPR) (Conservation, 2023).

Aquesta fragmentacio implica que una empresa que vulgui operar a escala nacional sovint
opta per adaptar els seus productes als estandards més exigents, per evitar haver de
gestionar multiples versions d’envasos o etiquetatges segons el desti.

Pressio del mercat i dels consumidors

Més enlla de la legislacio, la consciéncia ambiental creixent entre els consumidors nord-
americans esta influint en les decisions de compra i en les politiques comercials dels
intermediaris. Els clients valoren cada vegada més la reduccié6 de materials, I'lUs de

contingut reciclat i la transparéncia sobre la petjada ambiental del producte.

Aquesta pressio social, combinada amb la visibilitat que proporcionen les xarxes socials i
les plataformes digitals, pot impactar directament en la reputacié d’'una marca, fent que els
atributs ecoldgics es converteixin en un element de competitivitat i no només de compliment

normatiu (Pwc, PwC 2024 Voice of the Consumer Survey, 2025).
Pressiéo ESG en empreses i institucions

Cada vegada més, empreses i institucions als Estats Units integren criteris ESG
(Environmental, Social and Governance) en la seleccié de proveidors, prioritzant aquells
que compleixen estandards ambientals i socials. Aquesta tendéncia es veu reforcada per
regulacions estatals i iniciatives de grans distribuidors. En aquest context, la sostenibilitat

esdevé un factor de competitivitat, especialment en el canal B2B (Pwc, 2026).

A partir del I'analisi PESTEL realitzat, es poden identificar les principals oportunitats i
amenaces que afecten directament a EOS en el seu procés d’internacionalitzacié als Estats

Units. En cas de voler veure la taula resum, dirigeixi’s a annexos?®.

8 Dirigeixi’s Annex 2.2 per veure la taula corresponent
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5.2 Microentorn

A continuacio, es procedeix a realitzar I'analisi del microentorn, format per les 5 forces de
Porter i un analisi de la competéncia (Benchmarking).

5.2.1 Les 5 forces de Porter

El mercat de productes per a I'eliminacié d’olors pot semblar, a primera vista, un entorn molt
saturat i homogeni, dominat per esprais, ambientadors i solucions de neteja que prometen
“‘eliminar la mala olor”. Tanmateix, quan s’analitza des d’'una perspectiva estrategica,
s’observa que aquest mercat es divideix en dues grans branques: d’'una banda, els
productes que emmascaren I'olor mitjangant fragancies i, de I'altra, un subsegment molt
més reduit de productes que eliminen I'olor d’arrel actuant sobre les molécules o els residus
organics que el generen. EOS competeix en aquest segon espai. A continuacio, s’analitza

la situacié de I'empresa mitjangant el model de les cinc forces de Porter:
1. Rivalitat dels competidors

El mercat de productes contra les males olors presenta una estructura de competéncia
intensa, caracteritzada per un nombre elevat de marques i una baixa diferenciacio
percebuda entre les ofertes. Hi ha nombroses empreses, tant multinacionals com marques

blanques, que ofereixen productes molt similars, fet que genera:
e Pressi6 constant sobre els preus
o Baixa diferenciacio percebuda
o Escassa fidelitat a la marca

Quan l'analisi es limita al subsegment d’eliminacié real de I'olor, la situacié canvia. Hi
competeixen menys empreses i la diferenciacié es basa menys en 'aroma i més en
I'eficacia percebuda, la consisténcia dels resultats i la reputacioé construida a través de les
ressenyes. En aquest espai, EOS s’enfronta a menys rivals directes, tot i que la

diferenciacié entre competidors depén principalment de I'experiéncia de I'usuari.
2. Amenacga de nous entrants

En termes generals, el mercat de solucions per a I'eliminacié d’olors presenta barreres
d’entrada moderades, ja que és possible desenvolupar productes mitjangant fabricacié
subcontractada i comercialitzar-los sense necessitat d'una gran estructura productiva
inicial.

31



No obstant aix0, en el cas dels productes que realment eliminen 'olor, els nous entrants es

troben amb barreres més elevades, entre les quals destaquen:
e Lanecessitat de desenvolupar una formulacio técnicament eficag.

o El compliment de normatives quimiques i de seguretat, especialment exigents a la

Unié Europea.

o La dificultat de construir credibilitat en canals digitals basats en ressenyes i

experiéncia d’'us.

A més, en el canal B2B existeixen barreres addicionals relacionades amb la necessitat de
generar confiancga i credibilitat davant clients professionals. En sectors com I'hostaleria, la
sanitat o la gestié d’instal-lacions, les empreses valoren especialment I'experiéncia prévia,

la fiabilitat del proveidor i la capacitat d’oferir solucions eficaces i continuades.

En aquest sentit, EOS disposa d’'un avantatge rellevant gracies a la seva trajectoria i a la
seva experiéncia treballant amb clients professionals de diferents sectors, fet que dificulta

I'entrada de nous competidors sense experiéncia ni referéncies prévies.
3. Poder de negociacié dels proveidors

El poder de negociacio dels proveidors en el cas d’EOS és relativament moderat, tendint a
baix. Els components fisics del producte (envasos, pistoles polvoritzadores i material
d’etiquetatge) provenen de mercats altament competitius i estandarditzats, fet que limita la

capacitat d’aquests proveidors per imposar preus o condicions.

Pel que fa a I'element més estrategic (la formulacio liquida responsable de I'eliminacié de
I'olor), aquesta és produida internament per EOS, reduint de manera significativa la
dependéncia externa en la part més critica de la proposta de valor. Aquesta integracié

permet mantenir el control sobre la qualitat i protegir el coneixement técnic (Marimon, 2025).

Tot i aixi, 'empresa depén de determinades matéries primes procedents de proveidors
especialitzats, que poden influir en el rendiment del producte i, per tant, en la satisfaccié del
client. No obstant aix0, al no externalitzar la formulaci6 final, EOS limita el poder d’aquests

actors i evita una dependéncia completa.

En conclusié, aquesta estructura atorga a EOS una posicié favorable davant els seus

proveidors.
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4. Poder de negociacio dels compradors

En el canal B2B, el poder de negociacié dels compradors pot considerar-se mitja-baix,
especialment en aquells sectors on I'eficacia del producte i la fiabilitat del proveidor tenen

un pes superior al preu.

En entorns com hotels, hospitals, instal-lacions esportives o empreses de neteja
professional, les males olors poden afectar directament la percepcié de qualitat, la
satisfaccié de l'usuari i el funcionament operatiu dels espais. Per aquest motiu, els clients
professionals tendeixen a prioritzar solucions eficaces, estables i capaces d’oferir resultats

continuats.

Aquesta situacio redueix la sensibilitat exclusiva al preu i limita parcialment el poder de
negociacio dels compradors, afavorint relacions comercials més estables i recurrents amb

proveidors especialitzats com EOS.
5. Amenaga de productes substitutius

L'amenaca de productes substitutius és elevada, ja que el consumidor disposa d’'un ampli
conjunt d’alternatives que poden percebre’s com equivalents, entre les quals destaquen:

e Ambientadors i esprais perfumats
e Productes de neteja i desinfeccié
e Tecnologies com els generadors d’0zé

e Remeis domeéstics tradicionals

Tot i que moltes d’aquestes opcions no actuen sobre la causa del problema, si que poden
produir una millora immediata que pot resultar suficient per a una part dels usuaris. En
consequencia, el risc de substitucid no depén Unicament de I'eficacia real, siné també de la

percepcio del consumidor sobre si el problema ha quedat resolt.

Aixo implica que EOS ha de comunicar i demostrar de manera clara el seu valor diferencial
com a eliminador real de l'olor. En cas contrari, corre el risc de ser percebut com un esprai

més i ser desplagat per alternatives més economiques o familiars per al consumidor.
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En annexos es presenta un resum de les cinc forces de Porter, indicant la seva intensitat i
'impacte sobre la rendibilitat d’EOS, aixi com les principals oportunitats i amenaces

derivades de cadascuna d’elles®.

En conjunt, I'analisi de les cinc forces permet concloure que el canal B2B ofereix unes
condicions més favorables per a EOS, ja que la diferenciacié técnica, I'eficacia del producte
i les relacions comercials estables redueixen parcialment la pressiéo competitiva existent al

sector.

5.2.2 Benchmarking
Amb l'objectiu d’avaluar el posicionament competitiu ’EOS als Estats Units, a continuacio

s’analitzen els principals competidors en el canal B2B.

Aquest es centra en empreses que ofereixen solucions professionals per a entorns com

hotels, centres sanitaris o serveis de neteja.

Cal tenir en compte que els competidors analitzats ofereixen una amplia varietat de formats
(esprais, liquids, maquinaria o sistemes de difusid), fet que dificulta una comparaci6 directa

de preus.

Per aquest motiu, I'analisi es basa en un format estandard comparable (esprai liquid
d’aproximadament 1 litre), que permet establir una referéncia comuna dins del mercat. A

continuacio, es descriuen alguns dels principals competidors:

D’una banda, empreses com Ecolab representen una competéncia basada en solucions
integrals, combinant producte i servei i treballant principalment amb grans clients mitjancant
contractes a llarg termini. Aquest model presenta una elevada barrera d’entrada,
especialment per a empreses que no disposen d’estructura local als Estats Units (Ecolab,
2026). A diferéncia d'EOS, el seu posicionament no se centra Unicament en I'eliminacio

d’olors, sin6 en una oferta global d’higiene i manteniment professional.

D’altra banda, competidors com Vaportek o Fresh Wave IAQ es posicionen com a

especialistes en eliminacié d'olors, amb una proposta més alineada amb la d’'EOS.

° Dirigeixi’s Annex 2.3 per veure la taula corresponent
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En el cas de Vaportek, 'empresa ofereix solucions professionals dirigides a sectors com
hospitals, tanatoris, hostaleria o vehicles, amb preus aproximats al voltant dels 19 € en
formats comparables. A més, combina productes d’eliminacié d’olors amb opcions que

incorporen fragancia, unint funcionalitat i component olfactiu (Vaportek, 2026).

Per la seva banda, Fresh Wave IAQ aposta per una proposta més orientada a la
sostenibilitat i als ingredients naturals, amb aplicacions en hotels, oficines, hospitals o
escoles. Aquest posicionament premium es reflecteix també en el preu, situant-se al voltant
dels 24,99 € en formats similars (FreshwavelAQ, 2026).

Finalment, alternatives com OdoBan presenten un enfocament més funcional i orientat al
cost, amb preus aproximats de 10€ i una proposta basada en productes multils que
combinen neteja, desinfeccidé i control d’olors en una mateixa solucié. Aquest tipus de
competidors poden generar pressié competitiva en segments meés sensibles al preu
(Odoban, 2026).

En aquest context, EOS es posiciona com una solucio técnica especialitzada en eliminacié
d'olors per a entorns professionals, basada en la neutralitzaci6 molecular i amb un
enfocament més flexible que els grans operadors del sector. A més, presenta un
posicionament competitiu en relacié qualitat-preu, amb un preu aproximat de 12,5€ en
formats comparables. Aquesta flexibilitat pot facilitar I'adaptacidé a les necessitats
especifiques de cada client, aixi com la realitzacio de proves pilot i I'establiment progressiu
de relacions comercials dins del mercat nord-america. En annexos es pot trobar el

benchmarking dels competidors™°.

5.2.3 Clients i consumidors, perfil consumidor
El client B2B d’EOS esta format per empreses i organitzacions que operen en entorns on el
control d’olors és un element critic per garantir la qualitat del servei, la satisfaccié de 'usuari

i el compliment dels estandards sanitaris.

Aquest tipus de client es caracteritza per presentar un comportament de compra estructurat
i racional, amb una clara orientaci6 a I'eficiéncia i als resultats. En aquest sentit, es poden

identificar les seglents caracteristiques principals:

e Processos de compra planificats i basats en criteris objectius

¢ Orientaci6 a la millora operativa i a I'optimitzaci6 de costos

10 Dpirigeixi’s Annex 2.4 per veure la taula corresponent
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¢ Relacions comercials estables i a llarg termini

e Elevada exigéncia en termes de fiabilitat i rendiment del producte

A diferéncia del consumidor final, el client professional prioritza el rendiment funcional del
producte per sobre de la marca o dels elements emocionals, valorant especialment la seva

eficacia, durabilitat i capacitat d’adaptacié a I'entorn d’Us.

Caracteristiques generals

El mercat B2B als Estats Units presenta una dimensié molt significativa, fet que el converteix
en un entorn amb gran potencial per a empreses com EOS. Segons dades sectorials, el
volum del comerg B2B supera els 1,6 trilions de dodlars anuals, evidenciant la importancia

d'aquest segment dins de I'economia nord-americana (Cramer-Flood, 2022).

Dins d’aquest context, sectors com I'hoteler tenen un pes especialment rellevant. Segons
I’American Hotel & Lodging Association, aquest sector genera més de 300.000 milions de
dolars anuals en ingressos directes (Economics, 2023), amb una elevada exigéncia en

termes de qualitat ambiental i experiéncia del client.

Aquestes dades posen de manifest I'existéncia d’'una demanda estructural i sostinguda de
solucions professionals per al control d’olors, especialment en entorns amb alta rotacié

d’'usuaris i elevats estandards de qualitat.

Tendéncies del mercat professional
El mercat professional als Estats Units es troba en una fase de creixement sostingut,

impulsat per diversos factors estructurals.

Segons IBISWorld, els sectors de serveis, neteja i manteniment han experimentat una

evolucio positiva en els darrers anys, degut principalment a:

o l'augment de I'exigéncia en higiene i seguretat
e la implementacié de normatives més estrictes
e |a necessitat de mantenir estandards elevats de qualitat en I'experiéncia del client

A més, la pandémia de la COVID-19 ha reforgat la importancia de la higiene ambiental,
consolidant una demanda més estable i exigent en aquest tipus de solucions (InsiderPOV,
2023).
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5.2.4 Identificacié de distribuidors

Un dels elements clau en el procés d’internacionalitzacio d’EOS als Estats Units és la
seleccio d’'un model de distribucié adequat, especialment en el canal B2B. A diferéncia del
B2C, aquest canal es basa en la col-laboracié amb distribuidors especialitzats que actuen
com a intermediaris logistics i comercials.

Entre els principals distribuidors identificats, destaquen els segtients:
1. Guest Supply (Sysco)

Guest Supply és un dels principals distribuidors especialitzats en el sector hoteler als Estats
Units, formant part del grup Sysco. L'empresa subministra productes de neteja,
manteniment, entre d’'altres, a grans cadenes hoteleres com Marriott o Hilton. Alguns

aspectes clau son (Guestsupply, 2026):

e Accés directe a grans cadenes hoteleres
e Alta cobertura nacional

e Elevada credibilitat i posicionament

Es una opcié molt potent per escalar rapidament en el canal B2B, perd també implica majors

requisits d’entrada i menor control sobre la relacio amb el client final.
2. HD Supply (Home Depot Pro)

HD Supply és un distribuidor de gran escala orientat a sectors com hospitality, sanitat i
manteniment d’instal-lacions. Disposa d’una xarxa logistica extensa i una amplia cartera de

clients professionals. Els factors més rellevants son (HDSupply, 2026):

e Gran capacitat logistica
e Accés a multiples sectors (no només hotels)

e Alta escala operativa

Aquesta opcio permet diversificar clients i sectors, perd pot diluir el posicionament EOS

dins d’un cataleg molt ampli i competitiu.
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3. Imperial Dade

Imperial Dade és un dels principals distribuidors de productes de neteja i higiene
professional als Estats Units, amb una forta preséncia en sectors com “hospitality”, sanitat

i industria. Alguns aspectes clau son:

e Especialitzacio en neteja professional
e Bon encaix amb productes técnics

e Preséncia en multiples sectors B2B

En aquest cas, Imperial Dade representa un equilibri entre especialitzacid i escala, sent una

opcio interessant per posicionar EOS com una solucié técnica diferenciada.
4. Allure Hospitality Supplies Inc

Allure és un distribuidor regional amb base a Miami, especialitzat en subministraments per
a hotels i serveis de manteniment. Disposa d’'una estructura més reduida i enfocada a

clients locals. Alguns temes a tenir en compte son:

e Preséncia local (Florida / Miami)
o Major proximitat i flexibilitat

e Model similar al que EOS utilitza a Espanya

Es una opcié adequada per a una entrada progressiva i controlada al mercat, amb menor

risc inicial i major capacitat d’adaptacio.

En conjunt, aquests distribuidors reflecteixen diferents estratégies d’entrada al mercat nord-
america, des de models d’alta escala fins a opcions més progressives i controlades.
L’eleccié del soci logistic més adequat dependra del nivell de risc assumible, la capacitat

operativa dEOS i I'estratégia de creixement definida.
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5.3 DAFO

A continuacio, s’identifiquen els factors que condicionen la viabilitat del procés

d’internacionalitzaci6 d’'EOS al mercat dels Estats Units, posant en relacié les capacitats

internes amb les exigéncies del nou entorn competitiu ™.

DEBILITATS

1.

Dependéncia elevada d’Amazon-> representa aproximadament el 66% de la

facturacio i limita el control sobre clients, marges i distribucio.

2. Baixa notorietat de marca als Estats Units> fet que incrementa el cost de captacié
i dificulta generar confiancga inicial.

3. Capacitat productiva limitada a curt termini—> per I'actual sistema “semimanual”, amb
risc de colls d’ampolla davant un augment de demanda.

4. Recursos organitzatius reduits propis d’'una PIME-> especialment en arees com
gestid internacional, regulacié i desenvolupament comercial.

5. Necessitat d’'una inversio inicial important - en regulacio, logistica, marqueting i
adaptacié del producte.

6. Abséncia d’infraestructura fisica i logistica propia als EUA-> fet que augmenta
costos i temps de lliurament.

FORTALESES

1. Tecnologia propia—> basada en neutralitzacid molecular, que permet eliminar les
olors actuant sobre la seva causa i diferenciar-se dels ambientadors tradicionals.

2. Especialitzacio total en eliminacié d’olors=> reforcant el coneixement técnic, la
innovacio i el posicionament expert de la marca.

3. Complementarietat entre el model B2B i B2C—-> aportant estabilitat financera i
capacitat d’escalabilitat.

4. Elevats marges de producte i capacitat financera-> suficient per afrontar el procés
d’internacionalitzacio.

5. Producte validat en sectors exigents> com hospitals, hotels i institucions, aportant

credibilitat i confianga.

" Dirigeixi’s Annex 2.5 per veure la corresponent
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Creixement sostingut anual del 25-35% - que evidencia una bona acceptacié del
producte i potencial d’expansio.

Projecte d’automatitzacié i ampliacié productiva - que permetra augmentar la
produccio i millorar I'eficiéncia.

Relacions comercials amb cadenes internacionals-> com Marriott o Hilton, presents

també al mercat nord-america.

OPORTUNITATS

1. Gran dimensié i creixement del mercat nord-america-> de productes de neteja i
higiene.

2. Increment de la consciéncia en higiene, salut i prevenci6 després de la pandémia.

3. Tendéncia creixent cap a productes funcionals i eficients> més enlla dels
ambientadors tradicionals.

4. Consumidor nord-america amb major disposicié a pagar per productes diferencials
i de valor afegit.

5. Existéncia d’'un ampli ecosistema de partners logistics i comercials—> que facilita
I’externalitzacio i redueix inversions inicials.

6. Alta escalabilitat del model de negoci—> si el producte aconsegueix bona visibilitat i
valoracions positives.

AMENACES

1. Mercat molt saturat i amb elevada intensitat competitiva-> tant de grans
multinacionals com de marques digitals emergents.

2. Marc regulador complex i exigent> (EPA, TSCA, CPSC, Proposition 65), que pot
generar costos i riscos addicionals.

3. Entorn legal altament litigios=> amb risc de reclamacions i demandes relacionades
amb el producte.

4. Diferéncies culturals i de percepci6 del producte> que poden requerir adaptar el
posicionament i la comunicacio.

5. Possibles canvis en politiques comercials, aranzels o restriccions d’'importacié als

EUA.
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6. Exposicio al risc de tipus de canvi euro-dolar derivat de I'operativa internacional als
Estats Units.

7. Exigéncia creixent en sostenibilitat, salut i demostracié de seguretat dels productes

quimics.

6. ANALISI QUALITATIIVA

Amb I'objectiu de complementar I'analisi estratégica realitzada i incorporar una perspectiva
directa des de la direcci6 de 'empresa, s’ha dut a terme una entrevista en profunditat amb
el fundador i CEO d’EOS. En concret, s’han abordat aspectes relacionats amb l'estrategia
de creixement, el model de negoci, la capacitat productiva i els principals riscos associats a

I’entrada en el mercat dels Estats Units.

L'entrevista realitzada al CEO d’EOS ha permés obtenir una visié directa i aplicada sobre
els principals factors estratégics que condicionen el procés d’internacionalitzacié de
'empresa, aportant una base empirica que complementa [lanalisi préviament

desenvolupada.

En primer lloc, es confirma que la internacionalitzacié constitueix un eix central dins de
I'estratégia de creixement d’EOS, amb una clara orientaci6 cap a mercats de gran potencial
com els Estats Units. Tal com indica el CEO, aquest mercat es considera prioritari tant en
el canal B2B com en el B2C, ja que representa el major volum potencial de demanda a

escala global i presenta oportunitats rellevants en sectors com el turistic i hoteler.

Pel que fa al model de negoci, I'entrevista posa de manifest una diferéncia clara entre
ambdds canals. El canal B2B es caracteritza per un creixement més sostingut i una major
rendibilitat i estabilitat, mentre que el canal B2C, tot i oferir un creixement més rapid,
comporta un major nivell de risc i una elevada dependéncia de plataformes com Amazon,

que poden condicionar tant els preus com les condicions de venda.

En relacié amb I'entrada al mercat nord-america, comenta que el canal B2C requereix una
inversio inicial significativa i la capacitat de sostenir I'activitat durant diversos mesos sense

retorn immediat, fet que incrementa el risc financer.
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Aquest aspecte és especialment rellevant en un mercat altament competitiu com el dels
Estats Units, on les barreres d’entrada poden ser elevades i els costos d’adquisicio de
clients poden augmentar considerablement a causa de la intensitat competitiva i del domini

de grans plataformes digitals.

En canvi, el canal B2B es percep com una via d’entrada amb una menor necessitat
d’inversié inicial i amb un creixement més progressiu, perd més estable en el temps. Amés,
EOS disposa d'un avantatge competitiu rellevant en aquest ambit, ja que compta amb
relacions comercials prévies amb cadenes hoteleres internacionals, com NH, Melia, Hilton
o Barceld, que també operen als Estats Units. Aquest fet permet reduir les barreres
d’entrada i facilita I'accés al mercat mitjan¢cant contactes ja existents, generant una

oportunitat clara per iniciar 'expansio a través del canal professional.

No obstant aix0, I'entrevista també posa de manifest diversos riscos associats a I'entrada
en aquest mercat. D’una banda, en el canal B2C, el principal risc es troba en la necessitat
d’assumir una elevada inversio inicial i en la incertesa sobre el retorn, aixi com en la
dependéncia d’Amazon, que pot limitar la capacitat de control de I'empresa i generar
situacions de bloqueig o penalitzacié. D’altra banda, en el canal B2B, el risc principal és la
lentitud del creixement i la possibilitat d’entrar en un mercat molt madur i altament

competitiu, on els actors locals ja estan consolidats.

Aixi mateix, es destaca la importancia de la capacitat productiva com a factor clau per a la
internacionalitzacié. Tal com assenyala el CEO, la millora de la capacitat productiva és
imprescindible per poder afrontar I'entrada en un mercat com el nord-america, especialment
en entorns com Amazon, on la demanda pot augmentar de manera sobtada i exigent. Sense
aquesta ampliacio, 'empresa no podria garantir el subministrament ni competir en

condicions adequades.

En conjunt, aquests resultats evidencien la necessitat d’adoptar una estratégia d’entrada
prudent, progressiva i adaptada a les capacitats internes de I'empresa, combinant
I'aprofitament dels contactes existents en el canal B2B amb el desenvolupament futur del

canal B2C un cop es redueixin els riscos associats.

Finalment, es vol agrair la disponibilitat i la col-laboracié del CEO d’EOS per la seva
participacio en aquesta entrevista, aixi com per les aportacions realitzades, que han estat

de gran utilitat per al desenvolupament del present treball.
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7. ESTRATEGIA D’ENTRADA AL MERCAT INTERNACIONAL
(EE.UU.)

7.1 Justificaci6 estrategica

A partir de I'analisi intern i extern realitzat, aixi com de la informacié obtinguda a través de
I'entrevista amb el CEO d’EOS, es defineix una estratégia d’entrada al mercat nord-america
basada en el desenvolupament del canal B2B. Aquesta decisié respon a la necessitat
d’adoptar un enfocament clar i focalitzat en una primera fase d’internacionalitzacid, evitant

la dispersio de recursos i minimitzant els riscos associats a un entorn altament competitiu.

Els Estats Units es presenten com un mercat amb un elevat potencial de creixement, tant
per la seva dimensié com pel pes del sector turistic i hoteler, ambit en el qual EOS ja compta
amb experiéncia i posicionament en altres mercats. En aquest sentit, 'empresa disposa
d'un avantatge rellevant, ja que manté relacions comercials amb cadenes hoteleres
internacionals, com NH, Melia, Hilton o Barceld, que també tenen preséncia en aquest

mercat.

Des de la perspectiva de la teoria basada en els recursos (Barney), aquestes relacions
comercials constitueixen un recurs estratégic que compleix amb els criteris del model VRIO.
Aquest fet permet a EOS reduir les barreres d’entrada i accedir al mercat amb un avantatge

competitiu clar dins del canal professional.

Paral-lelament, des del punt de vista de la teoria de 'avantatge competitiu de Porter (1985),
I'empresa pot adoptar una estratégia de diferenciacié enfocada a un segment especific, el
sector hoteler, oferint un producte altament especialitzat en I'eliminacié d’olors, en lloc de
competir en mercats massius caracteritzats per una elevada pressié de preus i una forta

competéncia, com seria el cas del canal B2C.

En aquest context, I'eleccié del canal B2B com a via d’entrada principal es justifica per la

seva major estabilitat, rendibilitat i menor necessitat d’inversié inicial.

Tal com es desprén de I'entrevista amb el CEO, el canal B2C, especialment a través de
plataformes com Amazon, requereix una inversio significativa i comporta un nivell de risc
més elevat, especialment en un mercat com el nord-america, on els costos d’adquisicio de

clients i la intensitat competitiva son molt elevats.
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Aixi mateix, aquesta estratégia s’alinea amb el model d’internacionalitzacié d’Uppsala
(Johanson, 1977), que estableix que les empreses s’expandeixen de manera gradual cap
a mercats internacionals a mesura que adquireixen coneixement i experiéncia, reduint la
incertesa associada. Segons aquest model, I'entrada en nous mercats es realitza mitjancant
un compromis progressiu de recursos, comengant per formes d’entrada amb menor risc i

augmentant la implicacié a mesura que es consolida la preséncia.

En el cas dEOS, I'entrada a través del canal B2B permet iniciar I'activitat als Estats Units
amb una inversié controlada, aprofitant contactes existents i adquirint coneixement del
mercat de manera progressiva. Aquesta aproximacié redueix el risc i permet a 'empresa

adaptar-se a les particularitats del mercat abans d’assumir compromisos més elevats.

Des d'una perspectiva estratégica, el procés que es planteja per EOS es pot relacionar amb
I'estratégia de desenvolupament de mercats definida per Ansoff (Ansoff, 1957), ja que es

parla d’introduir productes existents en un nou mercat geografic.

Finalment, cal destacar que aquesta estrategia no seria viable sense la recent ampliacio de
la capacitat productiva de 'empresa, que actua com a element clau. Tal com assenyala el
CEO, sense aquesta millora seria practicament impossible afrontar I'entrada en un mercat
de gran volum com el nord-america, especialment pel que fa a la capacitat de resposta

davant increments sobtats de |la demanda.
Seleccié geografica inicial: Miami

Des del punt de vista geografic, es selecciona la ciutat de Miami com a punt inicial d’entrada

al mercat nord-america. Aquesta eleccio es justifica per diversos factors estrategics:

En primer lloc, Miami és una de les principals destinacions turistiques dels Estats Units,
amb una elevada concentracié d’establiments hotelers i una alta rotacio de clients, fet que
incrementa la necessitat de mantenir estandards constants de qualitat i higiene (Greater

Miami Convention & Visitors Bureau, 2026).

En segon lloc, es tracta d'un mercat amb una forta preséncia de cadenes hoteleres
internacionals, moltes de les quals operen també a Europa, fet que facilita I'entrada d’'EOS

aprofitant relacions comercials prévies.
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A més, Miami presenta una proximitat geografica i cultural superior respecte a altres zones
dels Estats Units, amb una elevada preséncia de poblacié hispanoparlant i connexions
comercials amb Europa, fet que pot reduir les barreres culturals i facilitar les relacions

comercials en una fase inicial (United States Census Bureau, 2026)

Finalment, la ciutat actua com un important hub logistic i comercial, amb infraestructures
portuaries i aeroportuaries rellevants que faciliten la importacié de productes i la seva
posterior distribucio, aixi com una possible expansio a altres regions del pais (PortMiami,
2025).

En conjunt, I'estratégia d’entrada a través del canal B2B, combinada amb una implantacio
inicial a Miami, permet a EOS accedir al mercat nord-america de manera progressiva,
controlada i alineada amb les seves capacitats internes, establint les bases per a un

creixement sostenible a llarg termini.
7.2 Model d’entrada al mercat

L'entrada al mercat nord-america es dura a terme a través del canal B2B, centrant-se en el
sector hoteler i altres clients professionals amb necessitats especifiques en I'eliminacié
d'olors. EI model d’entrada es basa en una aproximacié directa al client, mitjangant

I'establiment de relacions comercials amb cadenes hoteleres i possibles distribuidors locals.

Aquesta estratégia permet a 'empresa operar sense necessitat d’'una infraestructura inicial
elevada al pais, mantenint la produccié en origen i gestionant la distribucié a través
d’'operadors logistics internacionals. Aixi mateix, el model es caracteritza per la generacio
d’acords comercials recurrents, basats en el subministrament continuat de producte a
clients professionals. Si es desitja, en annexos es troba de forma visual I'estratégia

d’entrada al mercat.'?

El model dentrada adoptat per EOS segueix una logica coherent amb el model
d’internacionalitzaci6é d’'Uppsala (Johanson, 1977), segons el qual les empreses tendeixen
a expandir-se internacionalment de manera progressiva, incrementant gradualment el seu

compromis amb el mercat a mesura que adquireixen experiéncia i coneixement.

12 Dirigeixi’s Annex 3.1 per veure la infografia corresponent.
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7.3 Estructura i funcionament

L’estructura operativa per a I'’entrada al mercat nord-america es basara en un model flexible

i de baixa inversio inicial, adaptat a les necessitats del canal B2B.

En una primera fase, es preveu el desplagcament puntual d’'un equip comercial als Estats
Units, amb I'objectiu d’establir contactes amb clients potencials, especialment dins del

sector hoteler, aixi com identificar possibles distribuidors locals.

L'activitat comercial es centrara en la presentacidé del producte, la realitzacié de
demostracions i proves pilot, i la negociacié d’acords de subministrament amb clients
estratégics. Pel que fa a la produccid, aquesta es mantindra a les instal-lacions d’origen,
aprofitant la recent ampliacié de la capacitat productiva, mentre que la distribucié es
gestionara mitjangant operadors logistics internacionals, adaptant-se a les necessitats

especifiques de cada client.

7.4 Procés d’implantacio

El procés d'implantacié al mercat nord-america es planteja de manera progressiva i
estructurada en diverses fases, d’'acord amb una estratégia d’internacionalitzacié gradual.
En una primera fase, es dura a terme una prospeccié del mercat mitjangant viatges
comercials, amb 'objectiu d’identificar oportunitats i establir primers contactes amb clients

potencials.

En una segona fase, es desenvoluparan proves pilot amb alguns clients seleccionats, amb
la finalitat de validar I'eficacia del producte en el nou entorn i adaptar-lo a les necessitats

especifiques del mercat.

En una tercera fase, es procedira a la formalitzacié d’acords comercials i a I'inici de la

distribucié regular del producte, consolidant la preséncia de 'empresa en el mercat.

Finalment, en una quarta fase, es plantejara I'expansié del model a altres clients i zones

geografiques dins dels Estats Units, incrementant progressivament el volum d’activitat.
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8. MARQUETING ESTRATEGIC

8.1 Estrategia de segmentacié

Segons Kotler i Keller (Kotler, 2016), la segmentacié consisteix a dividir el mercat en grups
homogenis de clients amb necessitats, comportaments o caracteristiques similars,

permetent adaptar de manera meés eficient la proposta de valor de 'empresa.

Un cop definida l'estratégia d’entrada al mercat nord-america a través del canal B2B i
enfocats en el sector hoteler, es procedeix a segmentar aquest mercat per identificar els
segments amb major potencial. No tots els establiments hotelers presenten les mateixes
caracteristiques ni necessitats, per la qual cosa es realitza una segmentacié basada en

criteris operatius i de valor.
1. Segmentacio per nivell de servei

En primer lloc, es prioritzen hotels de gamma mitjana-alta i alta, ja que aquests presenten
una major exigéncia en la qualitat del servei i en I'experiéncia del client, aspectes en qué el

control d’olors té un impacte directe.
2. Segmentacioé per estructura organitzativa

En segon lloc, es focalitza en cadenes hoteleres i establiments amb una estructura
professionalitzada, que treballen amb processos de compra definits i amb proveidors

recurrents, fet que facilita I'establiment de relacions comercials estables.
3. Segmentacioé per volum i us

Amés, es dona prioritat a aquells hotels amb alta rotacio de clients i volum d’activitat elevat,
especialment hotels urbans i ressorts, on la necessitat de mantenir estandards constants
de qualitat és critica. En aquests entorns, problemes d’olors en espais com habitacions,
téxtils o zones comunes poden afectar directament I'experiéncia del client i la percepcio del

servei.
4. Segmentacioé geografica

Des del punt de vista geografic, I'estratégia es concentra inicialment en la ciutat de Miami,
una de les principals destinacions turistiques dels Estats Units, amb una elevada
concentracié d’establiments hotelers i una forta preséncia de cadenes internacionals,

incloses les que ja son clients aqui a Espanya.
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Aquesta ubicacié permet validar el model en un entorn dinamic i amb alta demanda,

facilitant una posterior expansié a altres zones del pais amb caracteristiques similars.

En conjunt, aquesta segmentacio permet a EOS focalitzar els seus esforgcos comercials en
un perfil de client amb major necessitat del producte i una major probabilitat d’adopcio,

optimitzant aixi I'eficiéncia en la fase inicial d’entrada al mercat.

8.1.1 Perfil Psicografic
El perfil psicografic del client ’EOS en el mercat nord-america, dins del sector hoteler, es
caracteritza per una orientacié clarament professional, racional i enfocada a la qualitat del

servei.
Valors i prioritats

Els responsables de decisié (com directors d’operacions, responsables de manteniment,
equips de compres o el governant/a) prioritzen la satisfaccié del client final i la reputacio de
'establiment com a elements clau del negoci. En aquest context, qualsevol incidéncia

relacionada amb males olors es percep com un risc directe per a I'experiéncia del client.

Aquests clients mostren una clara orientacioé cap a la qualitat, la fiabilitat i la consisténcia
dels resultats, amb una baixa tolerancia a errors o productes que no compleixin les

expectatives.
Comportament de compra

El procés de decisid és estructurat i basat en criteris racionals, on es valora I'eficacia
demostrada del producte, la seguretat en el seu Us i la capacitat d’aportar resultats
tangibles. A més, es dona importancia a 'establiment de relacions comercials estables amb

proveidors fiables.
Orientacié funcional

Finalment, aquests clients mostren una clara preferéncia per solucions funcionals i
especialitzades, per sobre de productes genérics o orientats Unicament a aspectes
sensorials. En aquest sentit, la proposta d’EOS encaixa amb aquest perfil, ja que ofereix

una solucio técnica capag d’eliminar les olors de manera efectiva.
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8.2 Estratégia de posicionament

D’acord amb Kotler i Keller (Kotler, 2016), el posicionament fa referéncia al lloc que ocupa
una marca en la ment del client respecte als seus competidors. En aquest sentit, EOS busca
posicionar-se com una solucié professional especialitzada en I'eliminacié real d’olors dins
del sector hoteler. El posicionament d’EOS als Estats Units es basa en I'adaptacié de la
seva proposta de valor actual al nou mercat, mantenint el seu enfocament com a solucio

professional especialitzada en I'eliminaci6 real d’olors.

A diferéncia dels productes convencionals, que es basen en fragancies per emmascarar
I'olor, EOS ofereix una solucié técnica que actua sobre la seva causa, aportant un valor

diferencial en entorns on la qualitat del servei és critica, com el sector hoteler.
Aquest posicionament es basa en tres elements clau:

o Eficacia > Capacitat d’eliminar les olors de manera real i consistent.

¢ Fiabilitat> Garantia de resultats estables en entorns professionals amb alta
exigéncia.

¢ Orientacié professional 2> Solucié dissenyada per a la gestié operativa d’olors en
entorns professionals, especialment en el sector hoteler, perd amb potencial

d’aplicacié en altres sectors amb necessitats similars.

Aquest enfocament permet a EOS diferenciar-se clarament tant dels productes de consum
massiu com de solucions genériques, evitant la competéncia basada unicament en el preu

i posicionant-se en un segment de major valor afegit.

En conclusio, el posicionament d’EOS al mercat nord-america es pot resumir en la segtient

proposta:

‘EOS es posiciona com una solucié professional i técnica per a I’eliminaci6 real d’olors en

entorns hotelers, diferenciant-se dels ambientadors tradicionals”.

8.3 Marqueting mix

8.3.1 Estratégia de producte
EOS entrara al mercat nord-america mitjangant una estratégia de portfoli reduit i
especialitzat, orientada a oferir solucions eficients per a I'eliminacié d’olors en diferents

arees operatives del sector hoteler.
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En una fase inicial, es planteja la introduccié d’'un conjunt limitat de productes representatius
de la gamma EOS"3, amb I'objectiu de validar la seva acceptacié al mercat i adaptar I'oferta

a les necessitats especifiques dels clients.

Concretament, el portfoli inicial estara format pels seguents productes en format liquid d’1

litre:

e SF1 - Solucié orientada a I'eliminacié d’olors relacionades amb alimentacid, cuines
i espais de restauracio.

e SF3 - Producte especific per al tractament d’olors de tabac en habitacions, zones
comunes i altres espais interiors.

e SF4 - Solucié destinada al tractament d’olors derivades d’humitats i espais amb
problemes de ventilaci6 o acumulacié d’olor persistent, on es requereixen

aplicacions puntuals i controlades.

Aquest conjunt de productes permet cobrir de manera integral les diferents necessitats del
sector hoteler, des d’aplicacions puntuals fins a solucions continues, configurant una

proposta de valor completa i adaptable.

Des d’'una perspectiva estratégica, el producte no es concep Unicament com un bé fisic,
sin6é com una solucio integral orientada a la gestié d’olors en entorns professionals, aportant
resultats consistents i mesurables. Aquesta aproximacié és coherent amb el model B2B

adoptat i amb el posicionament d’EOS com a solucio técnica especialitzada.

Cal destacar que la seleccié d’'un portfoli reduit respon a una decisio estratégica, orientada
a facilitar una entrada progressiva al mercat nord-america. Aquesta aproximacio permet a
'empresa validar I'acceptacié dels diferents productes, identificar aquells amb major
potencial i adaptar I'oferta en funcié de les preferéencies del mercat, tenint en compte que el

comportament del client pot variar respecte al mercat d’origen.

8.3.2 Politica de preu
La politica de preu d’EOS al mercat nord-america es basa en una estrategia orientada al
valor, en coheréncia amb el seu posicionament com a solucid professional especialitzada

en I'eliminacio real d’olors.

13 productes representatius son aquells que suposen el major volum de vendes actualment al mercat nacional.
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Es per aix0, que el preu no es defineix unicament a partir dels costos de produccio, siné en
funcié del valor aportat al client, especialment en termes de millora de I'experiéncia del client
final, manteniment dels estandards de qualitat i impacte en la reputacié de I'establiment

hoteler.

Aquest enfocament permet a EOS evitar la competéncia basada exclusivament en el preu

i posicionar-se en un segment mitja-alt, alineat amb el perfil de client objectiu.

En I'ambit operatiu, la politica de preus en el canal B2B es basa en formats de venda per
volum i relacions comercials recurrents. En aquest sentit, es defineix un preu de referéncia

aproximat de 150 € per caixa de 12 unitats, equivalent a uns 12,5 € per unitat.

Aquesta estructura permet adaptar-se a les necessitats dels clients professionals, afavorint

una demanda més estable i relacions comercials a llarg termini.

Addicionalment, es contempla la possibilitat d’aplicar descomptes per volum en funcioé del
nivell de consum del client, amb I'objectiu d’incentivar la recurréncia i reforgar la fidelitzacio.

Aixi mateix, es podran implementar accions comercials com proves pilot 0 subministrament
de mostres inicials, amb I'objectiu de facilitar la validacié del producte per part del client i

reduir les barreres d’entrada.

Tal com s’ha dit, es planteja entrar amb una gama de 3 productes, la politica de preu es
defineix en funcié del valor aportat, mantenint aixi una coheréncia amb l'estratégia B2B

adoptada.

8.3.3 Politica de promocioé
L'estrategia de comunicacié d’'EOS es basa en un enfocament clarament orientat al client

professional, alineat amb el posicionament definit préviament.

El missatge no es centra en aspectes emocionals o sensorials, sind en la resolucié de
problemes operatius reals dins del sector hoteler. Tenint en compte aix0, la comunicacio es

construeix al voltant de tres idees clau:

1. Eficacia real-> el producte no emmascara les olors, sind que les elimina des de la seva

causa, aportant una solucio definitiva a incidéncies recurrents en hotels.

2. Impacte en el negoci-> la proposta de valor es comunica en termes de resultats

operatius, com:
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e reduccio de queixes de clients
o millora de I'experiéncia del client

o optimitzacio del temps de neteja
3. Fiabilitat professional

EOS es presenta com un proveidor capag¢ d’oferir resultats consistents i adaptar-se a les

necessitats del sector hoteler. En sintesi, el missatge es pot resumir com:
“Solucié professional per eliminar olors i millorar I'experiéncia del client en hotels.”

A més, es planteja la utilitzacio de casos reals i testimonis de clients actuals (com cadenes
hoteleres amb les quals EOS ja treballa a Europa) com a eina de comunicacio per generar

confianga en el mercat nord-america.

Per altra banda, EOS preveu participar de manera selectiva en fires i esdeveniments

professionals relacionats amb els sectors hoteler.

Aquest tipus d’esdeveniments permeten establir contacte directe amb potencials clients,
distribuidors i empreses del sector, aixi com reforcar la visibilitat i credibilitat de la marca en

un mercat altament competitiu com el nord-america.

Amés, les fires professionals constitueixen una eina especialment rellevant en entorns B2B,
ja que faciliten la demostracié del producte, la generacié de confianca i la creacié de

relacions comercials recurrents.

En una fase inicial, EOS prioritzaria I'assisténcia com a visitant professional amb I'objectiu
de generar contactes comercials, analitzar competidors i validar oportunitats de mercat,

reduint aixi la inversié inicial associada a la implantaci6 internacional.

8.3.3.1 Pressupost
Donat que es tracta d’'una fase inicial d’entrada al mercat, es planteja una estratégia de
comunicacié amb una inversio controlada i un enfocament eficient, prioritzant accions amb

impacte directe en la generacié de clients.

Tot i no definir una xifra exacta en aquest apartat, es preveu una inversio inicial moderada,
concentrada principalment en accié comercial directa, materials comercials i suport digital.
El detall econdmic d’aquesta inversié es desenvolupa de manera més especifica en els

apartats economics-financers del treball.
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El pressupost es distribueix principalment en tres arees:

1. Accié comercial directa> Es la principal inversid, ja que en B2B és el canal més efectiu.

Inclou:

o Viatges comercials a Miami
o Visites a hotels

e Demostracions de producte
2. Materials comercials

e Dossiers de producte
o Fitxes técniques

e Mostres per proves pilot
Clau per generar confianca i facilitar la decisié de compra.

3. Preséncia digital basica> No és el focus principal, perd refor¢ca la imatge de marca.

Per aixo es necessari, fer les seglients accions:

o Pagina web adaptada al mercat nord-america
e Contingut orientat a casos d’us

e Suport a la credibilitat

En conjunt, el pressupost es manté ajustat, prioritzant accions amb retorn directe i evitant

inversions elevades en publicitat massiva.

8.3.4 Politica de distribucio
La distribucié al mercat nord-america es basa en un model progressiu i flexible, alineat amb

I'estratégia d’entrada definida i amb les caracteristiques del canal B2B en el sector hoteler.

En el canal B2B, la construccié de relacions estables i de confianca és especialment
rellevant, fet coherent amb els principis del marqueting relacional (Gronroos, 1994).Tot i la
preséncia de grans distribuidors especialitzats al mercat nord-america, com Guest Supply
o Imperial Dade, que ofereixen una elevada capacitat logistica i accés a grans clients, en

una fase inicial s’opta per un model de distribucié directa.

Aquesta decisié es justifica per la necessitat de mantenir un major control sobre la relacio
amb el client, validar I'acceptacio del producte al mercat i adaptar I'oferta a les necessitats

especifiques dels establiments hotelers.
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Aixi mateix, la distribucié directa permet preservar el posicionament d’EOS com a solucio
especialitzada, evitant la seva possible dilucid dins de catalegs amplis i altament

competitius.

Des d'un punt de vista operatiu, el model es basa en la produccio centralitzada a Espanya
i 'enviament del producte als Estats Units mitjangant operadors logistics internacionals
(com UPS o equivalents), que s’encarreguen de la distribucio final fins als clients. Aquest
enfocament permet una entrada al mercat amb un nivell d’inversioé reduit i una elevada

flexibilitat operativa.

En una segona fase, i en funcié dels resultats obtinguts, es preveu la col-laboracié amb
distribuidors locals amb preséncia regional, prioritzant aquells amb major proximitat al
mercat objectiu i una estructura flexible. En aquest sentit, opcions com Allure Hospitality
Supplies, amb base a Miami, representen una alternativa especialment adequada per a una
entrada progressiva, atesa la seva especialitzacié en el sector hoteler i el seu model

operatiu similar al ’EOS.

Aquest enfocament permet reforgar la preséncia al mercat, millorar la distribucié i mantenir
una major adaptacio a les necessitats dels clients, sense renunciar al control estratégic en
les fases inicials. Finalment, en fases més avangades de creixement, es podra considerar
la col-laboracié amb distribuidors de major escala, amb I'objectiu d’ampliar la cobertura

geografica i accelerar el creixement del negoci.

9. PLA D’OPERACIONS

El model operatiu consta de diverses fases:

En una primera fase, la produccié es manté centralitzada a Espanya, aprofitant les millores
recents en la capacitat productiva de 'empresa, tant en termes d’espai com de maquinaria.
Aquesta decisié permet garantir un alt nivell de control de qualitat, optimitzar els costos de

producci6 i evitar inversions inicials elevades en infraestructures al mercat de desti.

Pel que fa ala logistica, el model es basa principalment en el transport maritim del producte
des d’Espanya fins als Estats Units, atés que permet reduir costos en operacions de volum.
No obstant aix0, en fases inicials o en situacions puntuals, es podra recoérrer al transport
aeri per garantir una major rapidesa en el subministrament, tenint en compte que aixo

suposa un cost mes elevat.
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Un cop el producte arriba al mercat nord-america, la distribucio final es realitza mitjancant
operadors logistics (com UPS o equivalents), que s’encarreguen de I'entrega directa als
establiments hotelers. Aquest model permet operar sense necessitat de disposar d’un

magatzem propi en una fase inicial, reduint aixi el nivell d’inversio i el risc associat.

En relacié amb la gestio d’estocs, es planteja una estratégia prudent basada en I'enviament
inicial d’'un volum limitat de producte, que permeti atendre la demanda inicial i validar el

funcionament del model.

Posteriorment, es realitzaran enviaments periodics en funcié de I'evolucié de les vendes,

evitant acumulacions excessives d’estoc i optimitzant la gestié del circulant.

Des d’un punt de vista comercial, el model operatiu es complementa amb la preséncia inicial
d’'un comercial desplacat al mercat nord-america, que permet establir les primeres relacions
amb clients i validar la proposta de valor. En fases posteriors, aquesta activitat es reforcara
amb la incorporacié de personal local i amb la possible col-laboracié amb distribuidors

regionals, millorant aixi la cobertura del mercat.

A llarg termini, i en funcié dels resultats obtinguts i del grau d’acceptacié del producte al
mercat nord-america, es planteja la possibilitat d’establir part de la produccié al mercat de
desti. Aquesta decisio permetria reduir costos logistics, millorar els temps de resposta i

reforgar la preséncia de 'empresa al mercat internacional.

10. PLA DE RECURSOS HUMANS

10.1. Estructura Organitzativa

L'estructura organitzativa del projecte es caracteritza per ser flexible, en coheréncia amb
una estratégia d’'internacionalitzacié progressiva. En les fases inicials, I'activitat al mercat
nord-america es gestionara principalment des de la seu central de 'empresa, amb el suport

d’'un comercial propi desplagat temporalment als Estats Units.

Aquesta estructura permet minimitzar costos fixos i mantenir un elevat grau de control sobre
I'activitat comercial, evitant la necessitat de crear una estructura local permanent en una

primera fase.
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L'organitzacio es basa, per tant, en tres ambits principals:

o Direcci6 i gestio estratégica (seu central)
e Area comercial internacional

e Suport operatiu i logistic (coordinat des d’Espanya)
10.2 Necessitat de personal i evolucioé

Les necessitats de personal del projecte evolucionen de manera progressiva en funcié del

desenvolupament de I'activitat al mercat nord-america.

En una primera fase (any 1), es preveu el desplacament d’'un comercial propi de 'empresa
durant un periode aproximat de dos mesos a la ciutat de Miami, amb I'objectiu de

desenvolupar tasques de prospeccio, captacio de clients i validacié del producte.

Un cop finalitzada aquesta fase inicial, es preveu que el mateix comercial continui realitzant
visites periodiques al mercat nord-america, cada 2 mesos aproximadament, amb I'objectiu

de mantenir la relacié amb els clients i seguir captant clientes durant I'estancia d’1 setmana.

A partir del segon any, i en funcié dels resultats obtinguts, es planteja la incorporacié d’'un
comercial local al mercat nord-america. Aquesta figura permetra assegurar la continuitat de

I'activitat comercial, millorar el coneixement del mercat i facilitar la captacié de nous clients.

Aquest comercial local sera préviament format per I'equip de 'empresa, garantint aixi la

correcta transmissié del coneixement del producte i dels estandards de qualitat.

En fases posteriors (anys 3-5), es valorara 'ampliacié de I'equip comercial en funcio del

creixement del negoci.

10.3. Politica de contractacio

La politica de contractacié del projecte es basa en la utilitzacié de personal propi de
'empresa en les fases inicials, amb l'objectiu d’aprofitar el coneixement existent del

producte i les relacions comercials previes amb clients del sector hoteler.

En fases posteriors, i en funcié del creixement del negoci, es podra considerar la
incorporacié de nous perfils comercials. La seleccié d’aquests perfils es basara en criteris
com I'experiéncia en vendes B2B, el coneixement del sector hoteler i la capacitat d’establir

relacions comercials en el mercat objectiu.
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El procés de contractacid6 es complementara amb un periode inicial de formacié, amb
I'objectiu de garantir 'adequada comprensié del producte, els processos de venda i els
estandards de qualitat de 'empresa. Aquesta formacié sera impartida per I'equip intern,

assegurant aixi la coheréncia en I'execucio de I'activitat comercial.
10.4. Costos Laborals

Els costos laborals associats al projecte es defineixen a partir de I'estructura de recursos
humans plantejada i evolucionen de manera progressiva en funcié del creixement de

I’activitat al mercat nord-america.

En la fase inicial (any 1), el projecte es basa en I'is d’'un comercial propi de 'empresa, amb
un salari brut anual estimat de 40.000 €, al qual s’afegeix aproximadament un 30% de
costos empresarials (seguretat social i altres carregues), situant el cost total anual en
52.000 €.

Considerant que aquest comercial dedica aproximadament dos mesos al projecte durant el

primer any, el cost imputat és d’'uns 8.500 €, tal com s’ha reflectit en el pla d’'inversio inicial.

A partir del segon any, amb la incorporacié d’'un comercial local al mercat nord-america, es
produeix un increment dels costos laborals. En aquest cas, s’estima un cost anual similar,
ajustat al mercat local, situat al voltant dels 45.000 € — 55.000 € anuals, en funcié del perfil

i experiencia del professional.

Addicionalment, dins de [lestructura de costos del projecte també s’ha imputat
aproximadament un 30% de determinats costos fixos de la seu central 'EOS, com
despeses administratives, suport operatiu, subministraments o estructura general. Aquesta
imputacio respon al fet que el projecte d’internacionalitzacié utilitzara parcialment recursos

i capacitats ja existents de 'empresa matriu.

En fases posteriors (anys 3-5), els costos laborals evolucionen en funcié del creixement del

negoci, mantenint una estructura proporcional al volum d’activitat.

10.5. Retencid, formacio i motivacié del personal

La gestid del capital huma es considera un element clau per a I'éxit del projecte,
especialment en un entorn internacional on la qualitat del servei comercial i la relacié amb

els clients sén factors determinants.
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Pel que fa a la formacio, es considera essencial garantir que tant el personal desplagat com
el personal local disposin d’'un coneixement adequat del producte, els processos de venda
i els estandards de qualitat. Aquesta formacié sera impartida per I'equip intern de 'empresa,

assegurant la coheréncia en la transmissio del coneixement.

En relacié amb la motivacid, es podran establir sistemes d’'incentius vinculats a objectius
comercials, especialment en el cas del personal local, amb I'objectiu de fomentar la captacié

de clients i el creixement del negoci.

Finalment, la proximitat entre la direccié i I'equip comercial, aixi com la flexibilitat
organitzativa, contribueixen a generar un entorn de treball dinamic i orientat a resultats,

afavorint la implicacié del personal en el desenvolupament del projecte.

11. PLA ECONOMIC - FINANCER

11.1 Suposits i plantejament del model financer

El present pla economic-financer té com a objectiu avaluar la viabilitat de I'entrada d’EOS
al mercat nord-america a través del canal B2B, d’acord amb l'estratégia definida en els
apartats anteriors. Cal mencionar que, toti que el projecte es desenvolupa als Estats Units,
els calculs econodmics i financers del present treball s’han elaborat integrament en euros
(€), ja que EOS es una empresa espanyola i la major part dels costos associats (produccio,

estructura, inversions, etc) ja es troben definits en aquesta divisa.

L'analisi es realitza a partir d’'un horitzé temporal de 5 anys, considerant una implantacio
progressiva al mercat, en linia amb el model d’internacionalitzacié gradual. No obstant, els

estats financers s’han calculat a 3 anys.

En aquest sentit, es preveu una entrada inicial concentrada a la ciutat de Miami, com a punt

de partida per a la posterior expansio a altres zones dels Estats Units.

El model financer es construeix a partir de suposits derivats de la informacié interna de
I'empresa, especialment pel que fa al funcionament actual del canal B2B, aixi com de les
dades obtingudes en l'entrevista amb el CEO. Aquestes dades permeten establir una

estructura de costos realista i coherent amb l'activitat de 'empresa.
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En relacié amb els ingressos, es preveu una captacié progressiva de clients dins del sector
hoteler, aprofitant les relacions comercials existents amb cadenes internacionals ja presents
al mercat nord-america. Aquest fet permet plantejar un creixement inicial més intens que en
altres processos d’internacionalitzacio, reduint el temps necessari per assolir una base de

clients significativa.

Pel que fa a la produccio, es considera la capacitat ampliada de 'empresa, derivada de la
recent inversid en maquinaria i instal-lacions. Aquesta inversié es tractara com a actiu
amortitzable, distribuint el seu impacte al llarg de la seva vida util, en lloc de registrar-lo

integrament com a despesa en el moment inicial.

Ates que el projecte d’internacionalitzacio requerira I's parcial dels recursos productius,
operatius i administratius d’EOS, el model financer incorpora una imputacié proporcional
d’una part dels costos fixos de 'empresa matriu. S’ha considerat una imputacio del 30% en
despeses estructurals com el lloguer, subministraments (llum i aigua), assegurances, neteja

i persona administrativa que ajudara amb la gestio logistica i operativa.

Igualment, també s’ha incorporat una imputacid parcial del 30% de la maquinaria
productiva, valorada en 200.000€. d’aquesta manera, ens permet reflectir de manera més
realista els recursos necessaris per al desenvolupament del projecte i una estimacié més

coherent.

11.2 Pla d’inversio inicial

L'entrada d’EOS al mercat nord-america a través del canal B2B es planteja mitjangcant una
estratégia d’'implementacio progressiva, fet que permet reduir significativament la necessitat

d’inversié inicial en comparacié amb altres models d’entrada més intensius en capital.

La inversio inicial es concentra principalment en activitats comercials i de prospeccio del
mercat, a la ciutat de Miami, aixi com en la preparacié logistica necessaria per iniciar

I'activitat.

Pel que fa als recursos humans, es preveu el desplagcament d’'un Unic comercial propi amb
experiéncia en el sector, durant un periode aproximat de dos mesos, amb un cost imputat
estimat de 8.500€. Aquesta decisié permet aprofitar el coneixement intern del producte i les
relacions comercials existents amb cadenes hoteleres internacionals, millorant I'eficiéncia

en la captacié de clients i evitant els costos associats a la contractacié de personal extern.
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Els costos associats a aquesta activitat inclouen tant les despeses directes (viatges,
allotjament i dietes) com el cost del temps dedicat pel personal de 'empresa. En relacié
amb l'estada, s’ha optat per una solucié d’allotjiament temporal mitjangant plataformes
digitals com Airbnb, que permet reduir costos en estades de mitja durada en comparacié
amb hotels. En aquest sentit, es preveu aproximadament 3.000€ en viatges comercials i

transport, aixi com uns 9.400€ corresponents a allotjament i dietes durant I'estada a Miami.

Aixi mateix, també es necessari enviar mostres comercials i disposar d’'un estoc inicial de

producte per poder respondre de manera agil a les primeres comandes.

Aquest estoc es basa en el preu unitari del producte (3 € per ampolla), comercialitzat en
caixes de 12 unitats, plantejant-se inicialment un estoc aproximat de 100 caixes, equivalent
a una inversio estimada de 3.600€. Per a la valoracié d’aquest inventari, i d’acord amb la

normativa vigent del PGC, s’utilitzara el PMP (Preu Mitja Ponderat).

En els calculs de les amortitzacions, s’ha considerat exclusivament la part proporcional de
la maquinaria imputada al projecte d’'internacionalitzacio, corresponent del 30%, equivalent
a 60.000€, considerant una vida util de 10 anys i una amortitzacié anual estimada en 6.000<€.

Addicionalment, s’ha considerat que no hi ha valor residual.

Finalment, també es consideren possibles costos associats a I'adaptacié normativa del
producte i altres despeses operatives inicials. Entre aquestes, destaquen les mencionades
anteriorment de promocié, com, l'adaptacié de la web en anglés, demostracions del
producte i proves pilot, les fitxes técniques i dossiers. Aquestes despeses s’estimen en

4.000 € d'adaptacié i 3.500 € addicionals destinats a suport comercial i promocié inicial.

En conjunt, la inversié inicial requerida és moderada i coherent amb el model B2B,
permetent una entrada al mercat amb un nivell de risc controlat i una elevada flexibilitat

operativa. Consultar en annexos el desglossament de la inversio inicial 4.
11.3 Pla de finangament

El finangcament de la inversié inicial, estimada aproximadament en 40.000€, es planteja

mitjangant una estructura mixta, combinant recursos propis i finangament alié.

4 Dirigeixi’s Annex 4.1 per veure la taula corresponent
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En concret, es preveu que el 50% de la inversié (20.000 €) sigui finangada amb recursos

propis, mentre que el 50% restant (20.000 €) es cobrira mitjangant finangament extern®.

Dins del finangament alié, es planteja una estructura diversificada, dividint-lo en un 50% en
forma de préstec bancari (10.000 €) i un 50% mitjangant una linia de crédit (10.000 €).

Aquesta distribucié permet combinar estabilitat financera i flexibilitat operativa.

El préstec bancari, que representa el 25% del finangcament total, es formalitza a un termini
de tres anys amb un tipus d’interés fix del 5%, mitjangant un sistema d’amortitzacié de

quotes mensuals.

Pel que fa a la linia de crédit, presenta un tipus d’interés del 4,5% sobre el capital disposat,
aixi com una comissio de disponibilitat del 0,25% sobre el saldo no utilitzat. Aquesta
estructura implica que 'empresa només paga interessos pel capital efectivament utilitzat,

perd assumeix un cost minim associat a la disponibilitat del finangament ',

El cost del capital propi s’estima en un 10%, reflectint la rendibilitat minima exigida pels

inversors, atés el risc associat al projecte.

A partir d’'aquesta estructura, es calcula el cost mitja ponderat del capital (WACC),
considerant un pes del 50% per al capital propi, un 25% per al préstec i un 25% per a la

linia de credit. EI WACC resultant se situa aproximadament en el 7,4% .

Aquesta estructura de finangament permet optimitzar el cost del capital i millorar la flexibilitat
financera, especialment en les fases inicials del projecte, on les necessitats de tresoreria

poden ser variables.

11.4 Politiques operatives i necessitats operatives de finangament (NOF)

11.4.1 Politica d’estocs
La politica d’estocs es basa en un enfocament prudent, mantenint un nivell equivalent a un
mes i mig de vendes. Els temps de transport, principalment maritim, poden generar

desajustos si no es disposa d’un nivell minim d’estoc.

15 Dirigeixi’s Annex 4.2 per veure la taula corresponent
'8 Dirigeixi’s Annex 4.2 per veure la taula corresponent
17 Dirigeixi’s Annex 4.3 per veure la taula corresponent

61



En aquest sentit, es preveu mantenir un nivell d’estoc equivalent a un mes i mig de vendes,
suficient per cobrir la demanda i evitar possibles ruptures de subministrament derivades

dels temps de reposicio.

11.4.2 Politica de cobrament de clients
Pel que fa a la politica de cobrament, el model B2B adoptat implica I'existéncia de terminis
de pagament diferits, habituals en el sector hoteler. Aquest fet genera un desfasament

temporal entre la venda i 'entrada efectiva de tresoreria.

En aquest sentit, s’estableix un termini mitja de cobrament de 45 dies, coherent amb les

practiques del mercat i amb I'objectiu de facilitar la captacié de clients en la fase inicial.

Cal destacar que, en el mercat d’origen, els terminis de cobrament poden ser superiors (60
o 90 dies), fet que pot generar tensions de tresoreria. Es per aixd, que el projecte
d’internacionalitzacié representa una oportunitat per establir condicions de cobrament més

eficients i controlades.

11.4.3 Politica de pagament a proveidors
En relacié amb els proveidors, es considera un termini mitja de pagament de 30 dies, alineat
amb les condicions habituals del mercat. Aquesta politica permet mantenir una relacioé

equilibrada amb els proveidors, assegurant la continuitat del subministrament.

A més, aquest termini contribueix a compensar parcialment el periode de cobrament als

clients, reduint aixi les necessitats de finangament del cicle d’explotacio.

11.4.5 Necessitats operatives de finangament (NOF)
A partir de les politiques operatives definides, es procedeix a estimar les necessitats de

capital corrent associades al projecte d’internacionalitzacio.

El seu calcul es realitza mitjancant la seguent expressio:

NOF = Estocs + Clients — Proveidors

Considerant una previsié de vendes anual de 150.000 € en el primer any, s’obté:

e Estoc (1,5 mesos): 7.000 €
e Clients (45 dies): 18.750 €
e Proveidors (30 dies): -4.667 €
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En consequiéncia, les NOF estimades del primer any son de 21.083'3€

Aquest nivell es considera moderat, ja que I'equilibri entre els terminis de cobrament i
pagament limita les necessitats de finangament. Tot i aix0, a mesura que augmenti el volum
d’activitat, aquestes necessitats creixeran proporcionalment, podent ser cobertes mitjangcant

instruments de finangament a curt termini, com les linies de crédit previstes.
11.5 Estats Financers

11.5.1 Previsi6 vendes (5 anys)
A continuacio, es presenta un escenari a 5 anys sobre la facturacié esperada al mercat de

desti.

En una primera fase, el volum de vendes es veu limitat per la necessitat de validar el
producte, establir relacions comercials amb clients del sector hoteler i adaptar I'oferta a les
particularitats del mercat. Es preveu assolir unes vendes de 1.000 caixes durant el primer
exercici, que equivalen a uns 150.000€ (PVP de 150€/caixa). Considerant un tipus de canvi
d'1€ =1,16 $, el preu estimat per caixa equival a 176,39 $'° (Espafa, 2026). Aquestes
1.000 caixes es plantegen de la seglent manera: 1.000 al any son 83 al mes, que es el
mateix que unes 20 a la setmana, aproximadament. Considerant una mitjana de 2 caixes

per client, aixo implicaria la captacié d’'uns 10 nous clients setmanals.

Partint de la base que es necessiten 20 visites setmanals, s’ha considerat una taxa de
conversio d’entre el 30% i 40%. Aquesta previsié s’ha plantejat amb un criteri prudent,
especialment si es compara amb el mercat espanyol, on EOS presenta un percentatge
d’exit del 80% (Marimon, 2025). En el cas dels Estats Units, perd, s’ha optat per una
estimacié més conservadora, atés que es tracta d’'un procés inicial d’'implantacido en un
mercat nou per a 'empresa. Per tant, seria necessari realitzar unes 25 visites a la setmana

per assolir aquest volum, aixo suposa entre 5i 7 visites diaries.

Posteriorment, a mesura que es consolida la preséncia al mercat i s'incrementa la base de

clients, es preveu un creixement progressiu del volum de vendes.

'8 Dirigeixi’s Annex 4.4 per veure la taula corresponent
19 E| tipus de canvi utilitzat s’ha consultat amb la cotitzacié més recent disponible, a 15 de maig de 2026
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En el segon any, es preveu un increment de vendes fins a 1.500 caixes (225.000€), com a
resultat de I'expansio de la cartera de clients i de la major preséncia al mercat. En el tercer

any, s’'incrementaria fins a 2.400 caixes, fet que suposa una facturacié de 360.000€.

Durant el quart any es pretén arribar a les 3.500 caixes venudes, equivalents a 525.000€,

amb un creixement consolidat del negoci.

Finalment, en el cinqué any, arribar a les 5.000 caixes venudes (750.000€).Aquest patré de
creixement implica passar d’'una mitjana diaria de 3 caixes diaries el primer any, a unes 14

el cinqué. Si es desitja, en annexos es troben els calculs i I'evolucié més detalladament.?°

11.5.2 Previsio de despeses

A continuacio, es dividiran els costos entre costos fixos y costos variables.

Pel que fa als costos variables, es relacionen principalment amb el cost de produccié dels
productes. Considerant un cost unitari de 3€ per caixa (12/caixa), la qual cosa suposa un
cost total de 36.000€ el primer any (1.000 caixes). Aquests cost inclou la matéria prima, la
formulacié del producte, envas, pistola pulveritzadora, etiquetatge i embalatge i el cost de

la ma d’obra directa associada al procés productiu.

Aaquest cost, s’hi afegeixen les despeses logistiques, que inclouen transport internacional,
distribuci¢ final i emmagatzematge. Aquestes s’estimen en 20€ per caixa. Addicionalment,

també s’incorpora una comissié comercial variable equivalent al 5% sobre les vendes.

En conjunt, els costos variables del primer any ascendeixen a 63.500 €, i creixen
proporcionalment amb el volum de vendes fins a assolir aproximadament 317.500 € en el

cinqué any, en linia amb 'evolucié prevista de I'activitat.

Pel que fa als costos fixos, aquests es concentren principalment en I'activitat comercial i en

el desenvolupament del mercat.

En el primer any, es preveu el desplagament d’'un comercial des d’Espanya durant dos
mesos per iniciar I'activitat als Estats Units, amb un cost aproximat de 7.000 € mensuals,
incloent salari, allotjament i dietes, el que suposa un cost total de 14.000 €. Addicionalment,
es contemplen desplagcaments periddics del comercial, amb una freqiéncia aproximada

d’una setmana cada dos mesos, amb un cost anual estimat de 6.000 €.

20 Dirigeixi’s Annex 4.5 per veure la taula corresponent
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També, es consideren despeses operatives com accions comercials, mostres i certificacions
estimades en 10.000€ el primer any, amb una reduccié progressiva fins als 5.000€ a partir

del segon any.

A partir del segon any, es preveu la incorporacié d’'un comercial local al mercat nord-

america, amb un cost anual aproximat de 40.000 €.

Amb [l'objectiu de reflectir de manera més realista els recursos necessaris per al
desenvolupament del projecte, s’ha incorporat també una imputacié parcial dels costos
estructurals d'EOS associats a I'activitat productiva i operativa. Aquesta imputacié inclou
despeses relacionades amb lloguer, subministraments, assegurances, neteja i suport

administratiu vinculat a la gesti6 logistica i operativa del projecte.

En conjunt, aquesta imputacié representa aproximadament un 30% dels costos estructurals

anuals de I'empresa, equivalent a 14.400 € anuals?'.

Finalment, també s’ha incorporat una imputacié parcial de la maquinaria productiva
utilitzada per a la fabricacié dels productes destinats al mercat nord-america. Considerant
una inversié aproximada de 200.000 € i una vida util estimada de 10 anys, s’ha estimat una
amortitzaciéo anual imputable al projecte de 6.000 €22. En conjunt, els costos fixos

ascendeixen a 44.000€ en el primer any.

11.5.3 Calcul del Punt Mort o Llindar de Rendibilitat

Per al seu calcul, es considera la seglent estructura de costos:

e Preu de venda per caixa: 150€
e Cost variable per caixa: 63,5€ (cost produccio 36 + logistica 20 + comissié 7,5)

¢ Marge de contribuci6 per caixa: 86,5€
El marge de contribucié unitari es calcula com la diferéncia entre el preu de venda i CV.

Pel que fa als costos fixos, hem mencionat que ascendeixen a 44.400€ el primer any. A

partir d’aquestes dades, el punt mort en unitats es calcula:

PM = CF / Marge Contr = 44.400/86,5 = 513 caixes

21 Dirigeixi’s Annex 4.6 per veure la taula corresponent
22 Dirigeixi’s Annex 4.6 per veure la taula corresponent
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En termes monetaris, equival a uns ingressos de:
513 caixes x 150€ = 76.950€.

Per tant, el projecte ha de vendre gairebé 513 caixes per cobrir els seus costos en el primer
any. Seguint el plantejament anterior de vendre unes 1.000 caixes el primer any, es superara
aquest punt mort, i per tant es podran comencgar a obtenir beneficis des de els primers

mesos.

11.5.4 Compte de resultats (PiG)
A partir de les previsions de vendes i despeses definides en els apartats anteriors, es

procedeix a elaborar el compte de resultats provisional del projecte per als popers 3 anys.

Amb la finalitat d’obtenir una visid6 més detallada de la fase inicial, els compte de resultats
es presenten desglossats mensualment, permetent observar I'evolucié progressiva del

negoci durant el seu llangament al mercat nord-america.

En aquest primer exercici, els ingressos totals s’estimen en 150.000 €, corresponents a la
venda de 1.000 caixes. Les vendes es distribueixen de manera progressiva al llarg de I'any,
amb un inici més moderat i un increment gradual fins a assolir una major estabilitat en els
mesos centrals, que coincideix amb la temporada alta d’estiu. El cost de produccio, estimat
en 36€ per caixa, els costos logistics, de 20€ per caixa i les comissions del 5%, suposen un
total de 63.500€, deixant un marge brut de 86.500€, un 57,67% respecte les vendes.

Pel que fa a les despeses d’explotacid, aquestes ascendeixen a 44.400 € en el primer any,
i corresponen principalment a les despeses comercials, incloent el desplagament inicial del
comercial, 14.000€, 6.000€ en viatges periddics, 14.000€ del 30% imputat de les despeses

estructurals i 10.000€ en altres despeses operatives com el mostreig de productes.
Com a resultat, el projecte genera un EBITDA de 42.100€ en el primer any.

A aquest resultat se li resta 'amortitzacié de la maquinaria productiva, estimada en 6.000€,
obtenint un BAIT de 36.100€. Posteriorment, es descompten els costos financers del
financament del projecte, que sumen 856€ el primer exercici, obtenint un BAT de 35.244€.
Finalment, aplicant un tipus impositiu del 25%, el benefici net del primer any s’estima en
26.433€, equivalent a un marge net proper al 17,6%. Tots aquests calculs es troben en els

annexos?3,

23 Dirigeixi’s Annex 4.7 per veure la taula corresponent
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Pel que fa a I'evolucio6 futura, el projecte presenta un creixement progressiu dels ingressos,
que passen de 150.000 € en el primer any a 360.000 € en el tercer exercici, impulsats per

I'expansié de la base de clients i la consolidacié al mercat nord-america.

Aquest increment del volum d’activitat permet una millora significativa del marge brut i de la
rendibilitat operativa. Tot i 'augment dels costos variables associats al creixement de les
vendes i la incorporaciéo d’'un comercial local als Estats Units a partir del segon any, els
costos fixos mantenen una estructura relativament estable, fet que afavoreix una millora

progressiva dels resultats.

En consequéncia, el projecte assoleix un EBITDA de 64.350 € en el segon exercici i de
142.200€ en el tercer any, amb un benefici net superior als 43.364€ i 102.007€

respectivament?.

11.5.5 Balang de situacié

El balang de situacié reflecteix una evolucio financera positiva i coherent amb el creixement
progressiu del projecte al mercat nord-america. Durant el primer exercici, 'empresa
presenta una estructura financera equilibrada, amb un total actiu de 92.433 €, format
principalment per I'immobilitzat productiu imputat al projecte (54.000 €) i per actius corrents
vinculats a l'activitat operativa, especialment clients i existéncies. Pel que fa al patrimoni
net, aquest ascendeix a 74.433 €, impulsat principalment per I'aportacié inicial i pels
beneficis generats durant el primer exercici, fet que permet mantenir un nivell

d’endeutament moderat i una situacio financera estable des de la fase inicial del projecte.

En relacié amb el passiu, el projecte presenta una dependéncia limitada del finangament
alie. El préstec bancari i la linia de crédit tenen un pes reduit dins de I'estructura financera
total, mentre que el passiu corrent es concentra principalment en proveidors i deutes
operatius derivats del funcionament normal de ['activitat. Aquesta estructura permet
mantenir una situacié de solvéncia favorable i una capacitat adequada per afrontar les

obligacions a curt termini?®.

Pel que fa al'evolucié dels exercicis posteriors, s’observa un increment progressiu de I'actiu
corrent i del patrimoni net, impulsat principalment per la consolidacio dels beneficis i la

generacié acumulada de tresoreria.

24 Dirigeixi’s Annex 4.7 per veure la taula corresponent
25 Dirigeixi’s Annex 4.8 per veure la taula corresponent
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En el segon i tercer exercici augmenten els saldos de clients i existéncies com a
consequéncia directa del creixement de les vendes i de I'activitat comercial. Paral-lelament,
la tresoreria evoluciona favorablement gracies a la capacitat del projecte per generar

resultats positius de forma recurrent.

Finalment, també es pot observar una reducci6 progressiva de I'endeutament financer, fins
a la practica desaparicié del deute al tercer exercici. Aquest fet reforga la solidesa financera
del projecte i reflecteix la capacitat dEOS per finangar el creixement de ['activitat

principalment mitjangant recursos propis i beneficis generats per 'operaci6 .
11.6 Valoracié i viabilitat del projecte

Amb I'objectiu d’avaluar la viabilitat econdmica i financera del projecte, s’apliquen diferents
meétodes d’analisi d’inversions. Aquests es divideixen en métodes estatics i dinamics,

segons si tenen en compte o no el valor temporal dels diners.

Els fluxos nets de caixa utilitzats per a aquesta analisi s’han estimat sota un criteri de
prudéncia, considerant no només els resultats comptables del projecte, sind també les
necessitats de circulant (NOF), I'amortitzacio, la consolidacié progressiva de l'activitat i la

possible retencié parcial de tresoreria durant els primers exercicis.

En aquest sentit, es considera una inversio inicial de 40.000 € i unes fluxos de caixa de
15.000 € el primer any, 25.000 € el segon i 38.000 € el tercer.?’

11.6.1 Métodes estatics: Payback i index de Rendibilitat

Pel que fa als métodes que no consideren l'actualitzacié financera, el periode de
recuperacio de la inversio (payback) es produeix durant el segon exercici. Concretament,
després de recuperar 15.000 € el primer any, la inversié restant (25.000 €) es cobreix durant

els darrers mesos del segon any, situant el payback en aproximadament 2 anys?.

Aixi mateix, el Valor Net per Unitat Monetaria (VNC) es calcula com el quocient entre total

de fluxos generats i la inversio inicial.

VNC=(78.000 € de fluxos totals / 40.000 € d'inversi6) = 1,95

26 Dirigeixi’s Annex 4.8 per veure la taula corresponent
27 Dirigeixi’s Annex 4.9 per veure la taula corresponent
28 Dirigeixi’s Annex 4.10 per veure la taula corresponent
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Aixo indica que, per cada euro invertir, el projecte es capag¢ de generar gairebé 2 euros de

retorn durant els tres primers exercicis.
11.6.2 Métodes dinamics: VAN i TIR

Per a l'analisi dinamic, s'ha aplicat una taxa de descompte del 10%. Cal destacar que
aquesta taxa és superior al cost mitja del capital calculat (WACC del 7,4%), una decisié
presa per incorporar una prima de risc addicional davant la incertesa que suposa I'entrada

en un nou mercat internacional.

Sota aquests parametres, el Valor Actual Net (VAN) del projecte s’obté a partir dels fluxos
actualitzats (13.636 €, 20.661 € i 28.550 €), que sumen un total de 62.847 €.

Un cop descomptada la inversio inicial, el VAN és de 22.847 €. Aixd es superior a 0, per
tant, ens confirma que el projecte sera viable, ja que els fluxos de caixa actualitzats en

permeten cobrir la inversio inicial i obtenir beneficis?°.

Pel que fa a la TIR, aquesta es del 23%, clarament superior al cost del finangament, i, per

tant, el projecte resulta viable.

Per acabar, segons el métode del payback dinamic, la recuperacié total de la inversio, es

produeix al cap de 2,3 anys.

12. DIRECCIO | CONTROL

12.1 Indicadors de control i desviacions

Per poder controlar I'evolucié economica i financera del projecte, es realitzara un seguiment
periodic dels principals indicadors financers i operatius. L'analisi d’aquests indicadors
permetra detectar possibles desviacions respecte a les previsions inicials i aplicar mesures

correctores de manera anticipada.

En primer lloc, es prestara especial atencié als indicadors de liquiditat i solvéncia. El ratio
de liquiditat evoluciona positivament, passant de 2,62 el primer exercici fins a 13,16 el tercer

any, mentre que el ratio de tresoreria augmenta de 2,14 a 12,01.

29 Dirigeixi’s Annex 4.11 per veure la taula corresponent
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Aixo reflecteix una elevada capacitat del projecte per afrontar les obligacions a curt termini

i una millora progressiva de la posicié de caixa.

¢ Liquidesa= Passiu corrent / Actiu corrent = 2,62

e Tresoreria= Actiu corrent—Existéncies / Passiu corrent = 2,14

Aixi mateix, el fons de maniobra es manté positiu durant tot el periode analitzat, passant de
23.767 € el primer any a 177.804 € el tercer exercici, reforgant la solidesa financera del

projecte.
e Fons de maniobra=Actiu corrent—Passiu corrent

Pel que fa a 'endeutament, aquest disminueix progressivament del 19,5% al 6,2%, mentre
que el nivell de capitalitzacié augmenta del 80,5% al 93,8%, fet que reflecteix una menor

dependéncia del finangament extern i una consolidacié dels recursos propis.

e Endeutament= Passius Total / Patrimoni net + Passiu Passiu total = 19,5%

e Capitalitzacioé = Patrimoni net / Patrimoni net + Passiu = 80,5%

En relacié amb la rendibilitat, tant la ROA com la ROE presenten una evolucié favorable
durant els tres exercicis. La ROE augmenta del 35,5% al 46,4%, mentre que la ROA passa
del 39,1% al 58,1%, indicant una elevada capacitat del projecte per generar beneficis i

rendibilitzar tant els recursos propis com els actius disponibles.

¢ ROE= Resultat net / Patrimoni net = 35,5%
e ROA=BAIT /Actiu total = 39,1%

A més a més, trobem la cobertura del punt mort evoluciona favorablement, reduint-se del
51,3% al 31,5%, fet que mostra una millora progressiva de la rendibilitat operativa del

projecte.
e Cobertura= Vendes equilibri / Ingressos =51,3%

Per finalitzar, es calcula la ROI del projecte, que ens permetra conéixer la rendibilitat del
projecte. Considerant una inversié inicial aproximada de 40.000€ i un benefici net estimat
de 26.433€ durant el primer exercici, el projecte presenta una ROl aproximada del 66%, fet

que reflecteix una elevada capacitat de recuperacié de la inversi6 inicial.

e ROI = Benefici net / Inversio inicial x 100 = 66%
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En conjunt, I'evolucié dels principals indicadors mostra una situacié financera favorable,
amb una estructura solida, una baixa dependéncia del deute i una elevada capacitat de

generacio de beneficis durant els primers exercicis del projecte°.

12.2 Pla de reunions

Amb l'objectiu de garantir un correcte seguiment del projecte, es realitzaran reunions
periddiques de control i coordinacid entre els responsables d'EOS i I'equip comercial

vinculat a I'expansié als Estats Units.

En primer lloc, es duran a terme reunions estratégiques mensuals, en les quals s’analitzara
I'evolucio de les vendes, la captacio de clients, la situacié financera del projecte i possibles

desviacions respecte a les previsions inicials.

Paral-lelament, també es realitzaran reunions operatives setmanals orientades al
seguiment comercial i logistic, permetent controlar incidéncies, enviaments, estoc i evolucid

dels clients potencials.

Finalment, es mantindra una comunicacié peridodica amb els clients B2B per tal d’avaluar el
nivell de satisfaccio, detectar noves necessitats i reforgar les relacions comercials a llarg

termini.

12.3 Pla de contingéncies

Tot i que el projecte presenta unes previsions favorables, també existeixen determinats
riscos associats al procés d’internacionalitzacié i a I'entrada en un nou mercat. Per aquest
motiu, EOS preveu diferents mesures de contingéncia amb I'objectiu de reduir possibles

impactes negatius sobre I'activitat.

En I'ambit comercial, un dels principals riscos és que el ritme de captacié de clients sigui
inferior al previst. Davant d’aquesta situacid, es reforgarien les accions comercials, la

prospeccié de nous clients i la col-laboracié amb possibles distribuidors o partners locals.

Pel que fa a 'ambit operatiu, també poden produir-se incidéncies logistiques, retards en
enviaments o problemes d’estoc. Per minimitzar aquests riscos, es mantindra un estoc de

seguretat i es treballara amb operadors logistics externs especialitzats.

30 Dirigeixi’s Annex 5.1 per veure la taula corresponent
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En I'ambit financer, també es contemplen possibles tensions de tresoreria derivades del
creixement de l'activitat o de retards en el cobrament de clients. En aquest sentit, la linia de
credit prevista en el pla de finangament actuara com a mecanisme de suport financer a curt

termini.

Finalment, també es tindran en compte possibles canvis regulatoris o requisits normatius
del mercat nord-america. Per aquest motiu, EOS mantindra un seguiment continu de la
normativa aplicable i comptara amb assessorament extern especialitzat quan sigui

necessari.

13. PLAD’ACCIONS

Per tal de garantir una implantacié progressiva d’'EOS als Estats Units, s’estableix un pla
d’acci6 estructurat en diferents fases orientades a facilitar I'entrada al mercat nord-america

i reduir els riscos associats al procés d’internacionalitzacio.

Accions M1-M2 M3-M4 M5-M6 M7-M9 M10-M12
Adaptacié normativa i etiquetatge

Preparacié comercial i mostres
Identificacié de clients potencials
Preparacio logistica internacional
Viatge comercial als EUA

Visites comercials i demostracions
Enviament de mostres

Proves pilot amb clients
Negociacié d’acords comercials
Participaci6 en fires sectorials
Consolidacié comercial

Increment progressiu operatiu

Taula 2: Diagrama de GANTT del pla d'accié. Font: Elaboracié propia
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El cronograma permet visualitzar de manera estructurada les diferents fases del procés
d'implantacié als Estats Units, establint una sequéncia coherent entre les accions

operatives, comercials i logistiques necessaries per al desenvolupament del projecte.

En una primera etapa es prioritzen les tasques de preparacié operativa i comercial,
especialment aquelles relacionades amb I'adaptacié normativa, la preparaciéo de mostres i

la identificacié de potencials clients.

Posteriorment, es desenvolupa la fase de prospeccid i validacié comercial mitjangant visites
presencials, demostracions i proves pilot amb empreses del sector hoteler. Finalment, el
pla contempla una fase de consolidacié progressiva orientada a reforgcar la preséncia
comercial ’EOS al mercat nord-america, incrementar la cartera de clients professionals i

establir relacions comercials recurrents a llarg termini.
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14. CONCLUSIONS

Una vegada arribats a aquest punt del treball, es procedeix a realitzar una valoracié global
dels objectius plantejats inicialment i a extreure les principals conclusions derivades de la

recerca tedrica i practica desenvolupada al llarg de 'estudi.

Tal com s’ha exposat en la introduccid, I'objectiu principal del treball era analitzar la viabilitat
econOmica, operativa, logistica i estratégica de la internacionalitzacié d’EOS al mercat dels
Estats Units. A partir de 'analisi realitzada, es pot concloure que I'empresa disposa d’'una
base sodlida per afrontar aquest procés d’expansid, especialment gracies al seu
coneixement técnic, les seves formules propies i I'experiéncia acumulada en el canal

professional.

Pel que fa als objectius especifics, I'estudi intern ha permés identificar fortaleses rellevants,
com la diferenciacio tecnologica, la cartera de clients professionals i la capacitat d’adaptacio
demostrada durant els darrers anys de I'empresa. Tot i aix0, també s’han detectat certes
limitacions, especialment relacionades amb la capacitat productiva actual, fet que justifica

el projecte d’automatitzacié i ampliacié previst per EOS.

Respecte al mercat nord-america, I'analisi realitzada confirma I'existéncia d’oportunitats de
creixement dins del canal B2B, especialment en sectors com lhoteler i de gestid
d’instal-lacions, on la percepcié ambiental i la higiene tenen una gran importancia. Al mateix
temps, I'estudi ha permés identificar un context altament competitiu, perd amb oportunitats

per a empreses especialitzades capaces d'oferir solucions eficaces i diferenciades.

En relaci6 amb les barreres d’entrada, s’ha pogut concloure que existeixen reptes
significatius vinculats a la normativa quimica, els requisits logistics, la distancia geografica
i la necessitat de generar confianca dins del mercat professional nord-america. No obstant
aix0, aquestes barreres també poden actuar com un element protector davant futurs

competidors amb menor especialitzacio.

Pel que fa a la viabilitat econdmica i financera, les projeccions elaborades indiquen que el
projecte podria assolir nivells de rendibilitat positius a mitja termini, sempre que el

creixement es produeixi de manera progressiva i controlada.

Finalment, el treball ha permés definir una proposta estratégica d’entrada basada en el
desenvolupament del canal B2B, aprofitant I'experiéncia prévia ’EOS amb hotels. Aquesta

estratégia permet reduir riscos, generar relacions comercials més estables i consolidar
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progressivament la preséncia de la marca als Estats Units. Tot i aixd, també es contempla
la possibilitat que, en un futur i un cop consolidada I'activitat professional, 'empresa pugui
escalar gradualment cap al canal B2C, aprofitant I'experiéncia adquirida i la capacitat

productiva futura.

En conclusio, es considera que la internacionalitzaciéo d’EOS als Estats Units representa un
projecte viable i coherent amb I'evolucié actual de 'empresa, tot i que el seu éxit dependra
de la capacitat de gestionar adequadament el creixement, controlar els riscos operatius i
consolidar una estructura competitiva dins del mercat nord-america. Finalment, aquest
treball ha permés aplicar de manera practica coneixements relacionats amb I'estratégia
empresarial, el marqueting i I'analisi financera, aportant una proposta realista i aplicable a

una empresa real.
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1. ANALISI INTERN

1.1 Comparacié capacitat productiva actual i futura

Indicador Situacio actual Situacio6 futura (projectada)

Ubicacioé productiva Provinm_q VEMEERnE  (EfelEs < Ribera d’Ebre (nau industrial)
produccio)

Superficie Espai limitat 200-250 m?

Tipus de procés Semimanual Automatitzat

Personal en produccioé 3 persones 3 persones

Produccié/hora ~180 ampolles ~500 ampolles

Produccié mensual ~10.000 ampolles ~30.000 ampolles

Capacitat comandes grans Limitada Alta

Escalabilitat Baixa Alta

Taula 3: Comparacié situacié actual vs futura. Font: elaboracié propia

1.2 Comparacié productivitat per treballador

Indicador Actual Futur
Ampolles/mes 10.000 30.000
Persones en produccio 3 4
Ampolles/persona/mes ~3.333 ~7.500
Incremento de productivitat — 125%

Taula 4: Comparacié productivitat per persona Actual vs Futura. Font: Elaboracio propia

1.3 Compte de resultats abreujat del canal B2B

Ingressos bruts 958.491 €
Cost dels productes (fabricacid) - 182.113 €
Marge brut 776.378 €
Costos logistics (MRW, GRUPA

MAR, enviament) _ 115.000 €
Costos de personal y estructura

comercial - 300.000 €
Altres despeses operatives - 209.078 €
Benefici net = 152.300 €
Marge net 15,89 €

Taula 5: Compte de Resultats B2B. Font: Elaboracié propia
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1.4 Estructura de costos B2B

Concepte € % sobre ventes
Cost de producte PP
(fabricacio) 182.113,00 € ~19%
Logistica externa (MRW, o
Personal y estructura
comercial 300.000 € 31,30%
Altres despeses .
operatives 209.078 € 21,80%
Benefici net ~152.300 € 15,89%

Taula 6: Estructura de costos B2B. Font: Elaboracié propia

1.5 Nivells de producte

\)\}CTO AU.VIENT__
oW Aspectos Aniadigy, ‘D()

‘,“o\)l'("l‘ﬂ REA,

Aspectos "}"7"(’/1’3-

Atencion \‘\“““ TO RE: N Envio a

al Cliente Domicilio

Aspec Los I"i/l/(//,

Calidad = BENEFICIO = Marca

Alta BASICO EOS
"aci Especialista) 3 s
I‘l“ A Eliminacion efectiva R lones
al Clie Percibida del mal olor

Envase¢ Aplicaciones

Formato en
spray/1 litro

Experiencis

Miles en Amazon

NIVELES DE PRODUCTO APLICADOS A EOS

Il-lustracié 1: Nivells de producte EOS. Font: Elaboracié propia
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2. ANALISI ESTRATEGIC

2.1 Evolucié del tipus de canvi

TIPOS DE CAMBIO DEL EURO CONTRA EL DOLAR ESTADOUNIDENSE, LA LIBRA ESTERLINA Y
EL YEN JAPONES

Cambios oficiales del euro del BCE

1.8 240
E c
3 1.2 160 2
[ o
g 2
E °
z o
z 0.6 80 ¢
=) =}
0 0
2010 2015 2020 2025
-9~ Délar (USD) / Euro (EUR) -4~ Yen (JPY) / Euro (EUR)

-8 Libra (GBP) / Euro (EUR)

FUENTE: Banco de Espafia. Tipos de cambio de referencia

ll-lustracio 2: Evolucié del tipus de canvi de I'€, $ i lliura esterlina. Font: Banc d’Espanya
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2.2 Taula resum PESTEL

FACTORS

POLITIC/
LEGAL

ECONOMIC

SOCIAL

TECNOLOGIC

ECOLOGIC

OPORTUNITATS

-Marc regulador (EPA, CPSC, FTC)
que permet operar amb seguretat
juridica si es compleix la normativa.
a contractes
hotels)

mitjangant processos regulats (B2B).

-Possibilitat d’accedir

institucionals (hospitals,

-Gran mida del mercat i alt poder
adquisitiu.

-Fort pes del sector serveis, que genera

demanda recurrent en el canal B2B.

-Alta preocupacié per la higiene i el

confort, afavorint la demanda de

productes d’eliminacio d’olors.

-Us de big data i analitica per millorar la

captacié de clients.

-Innovacié en supply chain que millora

I'eficiéncia.

-Creixent sensibilitat ambiental que pot

actuar com a factor de diferenciacio.

ESG en

empreses, afavorint el canal B2B.

-Integraci6 de criteris

AMENACES

-Elevada exigéncia reguladora (TSCA,

Proposition 65) que implica costos

d’adaptacio.

-Alt risc legal i litigiositat als EE.UU, amb

possibles sancions o demandes.

-Alta competéncia i pressié sobre preus. -
Dependéncia de marketplaces en B2C
(Amazon), que redueix marges. -
-Tipus dinterés elevats

que poden

dificultar la inversio.

-Consumidor molt exigent en preu, qualitat

i rapidesa.
-En B2B, processos de decisido més llargs.

-Necessitat d’inversié tecnologica elevada

per competir.

-Competidors amb accés a tecnologia

avangada que poden reduir la
diferenciacio.
-Regulacions ambientals exigents

(packaging, reciclatge) que incrementen

costos.

-Pressié de distribuidors i marketplaces
per adaptar-se a estandards sostenibles.

Taula 7: Resum PESTEL. Font: Elaboracio propia
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2.3 Taula resum 5 forces de Porter

INTENSITAT

RENDIBILITAT

OPORTUNITAT /

AMENACA

Rivalitat entre -Alta (general)

competidors -Mitjana

(subsegment
EOS)

Amenagca de Mitjana

nous entrants

Poder de Baix — Mitja

negociacio dels

proveidors

Poder de -Mitja-Baix

negociacio dels (B2B)

compradors

Amenaga de Alta

productes

substitutius

La competéncia elevada pressiona
els preus i redueix els marges,
especialment en el canal B2C. No
obstant aix6, en el subsegment
d’eliminacié real dolors, la menor
competéncia permet millorar la

rendibilitat mitjancant diferenciacio.

L'entrada és relativament facil en el
mercat general, perd més complexa

en productes técnics com EOS.

Les barreres tecnologiques i

reputacionals protegeixen

parcialment la rendibilitat.

La baixa dependéncia de proveidors
en elements clau (formulacié propia)
permet mantenir control de costos i

marges, afavorint la rendibilitat.

En B2B, la importancia de I'eficacia
redueix la sensibilitat al preu i millora

la rendibilitat.

L'existéncia d’alternatives barates i
accessibles limita el preu i pot reduir
la rendibilitat si el producte no es

diferencia clarament.

Taula 8: Resum 5 forces Porter. Font: elaboraci6 propia
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-Amenaca (mercat massiu)

-Oportunitat (ninxol)

Oportunitat (proteccio per
tecnologia i reputacio)

Oportunitat

Oportunitat

Amenaca



2.4 Benchmarking competidors

Marca Preu Format Client Claim clau Posicionament
EOS 12,5€ Spray, liquid, Hotels, Eliminaci6  Solucié técnica
sistemes restaurants, real d'olors  especialitzada en
hospitals, (neutralitzaci  entorns

espais publics 6 molecular) professionals

Ecolab Sistemes Hotels, sanitat, Solucions Lider global amb
complets serveis de integrals oferta completa i
neteja d’higiene i servei integral
control
d’olors
Vaportek 19€ Maquinaria, Sector sanitari, Eliminacié Especialista en
consumibles, tanatoris, d’olors amb i eliminacié6 técnica
liquids hosteleria, sense d’'olors
vehicles fragancia
OdoBan 10€ Liquid multius  Hotels, neteja Desinfectant  Solucié funcional i
i netejador econdmica multius
Fresh 24 99 € Spray, gel Hotels, Eliminacio Alternativa
Wave oficines, natural sostenible amb
I1AQ hospitals, d’olors enfocament natural
escoles

Taula 9: Benchmarking. Font: elaboracié propia
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2.5 Matriu DAFO

FORTALESES
« Tecnologia propia OPORTUNITATS
« Especialitzacio i focus estrateégic
» Complementarietat B2B i B2C
« Elevat marge de producte i capacitat
financiera
« Validacio del producte en sectors exigents
« Creixement sostingut 25-35%
« Escalabilitat productiva
futura
« Relacions comercials amb cadenes

internacionals DEO

= Dimensié del mercat nord-america

» Preferéncia per solucions funcionals

» Increment de la consciéncia en
higiene, salut i prevencio

= Cultura de valor i disposicié a pagar

= Partners i serveis desenvolupats

= Escabilitat del model

Il-lustracié 3: Matriu DAFO. Font: Elaboracié propia
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3. ESTRATEGIA D’ENTRADA

3.1 Model d’entrada al mercat dels Estats Units

MAPA ESTRATEGIC D’ENTRADA D’EOS ALS ESTATS UNITS

TARRAGONA

e0s

Eiminate Odor System

Féemules propies | tecnologia patentada
Produccié i deservolupament a Espanya

Experiéncia en sectors exigents

Qualitat, sostenibilitat i innovacié

1. PREPARACIO
| PLANIFICACIO

+ Andlisi detallada del mercat
* Adequacié legal i regulatdria
* Adaptacié de producte
i etiquetatge
+ Definicié d'estratégia
comercial i logistica

Mesos 1-2

FACTORS CLAU
DEXIT

— X

Entrada progressiva al mercat nord-america amb Miami com a punt d'implantacio inicial

ORIGEN: EOS A TARRAGONA

ESTATS UNITS

EXPANSIO PROGRESSIVA
A ALTRES MERCATS CLAU

iy
&
44
bl

FLORIDA
Consolidacié a lestat i
creixement en el sector
hoteler i sanitari.

TEXAS
Mercat gran i en creixement.
amb aita demanda en

90

I"llustraci6 4: Estratégia d'entrada als EE. UU Font: Elaboracié propia

facilities i hospitals,
W B 2 CALIFORNIA
DACRINCIS FER QS MAME Mercat madur amb alta
INTERNACIONAL @ Proximitat geografica i exigincia en sostenibilitat
cuitural amb Listncamirica #
i tecnologia.
|29 Gran hub turistic | hotaler
Port | connectivitat logistica NOVA YORK
A internacional Alta densitat urbana | gran
MIAMI preséncia dhotels | centres
P ORTEATA Fachtat per 8 for nagacis ety
entor favorable
ESTRATEGIC ;
PROCES D'IMPLANTACIO PRC
2. ENTRADA » 3. VALIDACIO » /.)' 4. PRIMERES 5. EXPANSIO
A MIAMI w 1 PILOTS l“l VENDES RECURRENTS W | CREIXEMENT
+ Enviament inicial de + Presentacié del producte + Tancament de primers + Expansi6 a Florida
producte a hotels | hospitals contractes « Entrada a nous estats
+ Establiment d'operacions + Proves pilot | demostracions + Optimitzacié de processos estratégics
logistiques + Recoltida de feedback operatius + Augment de cartera de
+ Desplagament del i adaptacions + Establiment de sistemes clients B28
comarcial s hliaenl + Construccié de casos de servel | postvenda + Consolidacié de marca
* Contacte amb potencials diéxit * Generacié de referéncies 2 EEUU
clients B26
Mesos2-3 Mesos 3- 6 Mesos 6 - 12 Any 2 en endavant
Qualtat | eficncia Proposta de valor @  Proximita comercial n Logistica bgd | * Relaciones a larg termini
dels productes EOS sostenible | segura B | sencis personalitzada confiable i reputacid



4. PLA ECONOMIC-FINANCER

4.1 Pla d’inversio inicial

Pla d’inversi6 inicial (entrada EEUU — Miami)

Concepte Cost estimat (€)

Viatges comercials 3.000 €
Estada (allotjament + dietes) 9.400 €
Cost comercial 8.500 €
Enviament de mostres 3.000 €
Estoc inicial (a cost) 3.600 €
Costos logistics inicials 5.000 €
Adaptacié normativa 4.000 €
Altres despeses 3.500 €
TOTAL 40.000€

Taula 10: Inversié inicial. Font: elaboracié propia

Cost del personal comercial

Concepte Calcul Cost (€)
Salari anual estimat 40.000 €
Cost mensual 40.000/12 3.333 €
2 mesos de 3.333 x 2 6.666 €
Cost indirecte (30%) 2.000 €

TOTAL 8.500€

Taula 11: Cost del personal comercial. Font: elaboracié propia

Cost viatges

Concepte Calcul Cost (€)
Vols internacionals 1.600 €
Transport local 1.400 €
TOTAL 3.000€

Taula 12: Cost dels viatges del personal comercial. Font: elaboracio propia

Estada a Miami

Concepte Calcul Cost (€)
2.000 x 2
Airbnb mesos 4.000 €
Dietes 90€ x 60 dies 5.400 €

Taula 13: Cost de I'estada a Miami durant 2 mesos. Font: elaboracié propia
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Estoc inicial

Concepte Calcul Cost (€)
g:lsptolljlgltarl per 3€
Unitats per caixa 12
Cost per caixa 36 €
Nombre de caixes 100
Cost total 100 x 36 € 3.600 €

Taula 14: Cost de I'estoc incial per anar als EE. UU. Font: elaboracié propia

Amortitzacié maquinaria
imputada
Maquinaria i
automatitzacioé

Amortitzacio
anual

Valor total (€) % imputat  Valor imputat (€) Vida util

200.000 € 30% 60.000 € 10 anys 6.000 €

Taula 15: Amortitzacié de la maquinaria imputada al projecte. Font: Elaboracié propia

4.2 Pla de finangament

Estructura del finangcament

Component Import (€) Percentatge
RIS 20.000 € 50%
propis
Préstec bancari 10.000 € 25%
Linea de crédit 10.000 € 25%
Total inversié 40.000 € 100%

Taula 16: Estructura del finangament de la inversio. Font: elaboracié propia

Caracteristiques del finangament alié

Variable Préstec bancari Linia de credit
Import 10.000 € 10.000 €
Tipus d’interés 5% 4’;;/‘;)((3332?;6
Comissio disponibilitat — 0,25%
Termini 3 anys Curt termini
Pagament Mensual Segons Us

Taula 17: Caracteristiques del finangament alié. Font: elaboracio propia
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4.3 Calcul WACC

Cost del Capital (WACC)

Component Pes Cost Contribucié
Equity 50% 10% 5%
Préstec 25% 5% 1,25%
Linia de crédit 25% 4,50% 1,13%

Taula 18: Cost del capital (WACC). Font: elaboraci6 propia

WACC =7,375% = 7,4%

4.4 Necessitats operatives de finangcament (NOF)

Concepte Calcul Import
Cost anual de produccio 1.000 x 56€/caixa 56.000 €
Estoc mitja 56.000 /12 4.666 €
Estoc (1,5 Mesos) 4.666 x 1,5 7.000 €
Clients (150.000/12)x 1,5 18.750 €
Proveidors 56.000 /12 -4.667 €
NOF estimades 7.000 + 18.750 —4.667 21.083 €

Taula 19: Necessitats operatives de finangament. Font: elaboracié propia

4.5 Previsio de vendes

Any Caixes venudes Ingressos (€) Creixement

1 1.000 150.000 € =

2 1.500 225.000 € 50%
3 2.400 360.000 € 60%
4 3.500 525.000 € 46%
5 5.000 750.000 € 43%

Taula 20: Previsio de les vendes del projecte durant els proxims 5 anys. Font: elaboracio propia
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Ingresos (€)

600000 525000
400000 360000
225000
200000 150000 I
N
1 2 3 4 5

Il-lustracié 5: Grafic evolucié vendes a 5 anys. Font: elaboracion propia

4.6 Previsié de despeses

Lloguer 1.000 € 12.000 € 30% 3.600 €
Subministraments 300 € 3.600 € 30% 1.080 €
5,2'5:%5“ ranca 100 € 1.200 € 30% 360 €
Neteja 100 € 1.200 € 30% 360 €
Suport administratiu 2.500 € 30.000 € 30% 9.000 €
Total imputacié anual — — — 14.400 €

Taula 21: Costos fixos imputats de 'empresa (30%). Font: elaboraci6 propia
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Concepte
Vendes (caixes)

Cost produccio (36€/caixa)
Logistica total (20€/caixa)
Comissions comercials (5%)

Costos variables totals

Comercial Espanya (2 mesos)

Viatges periodics
Comercial USA
Despeses operatives

Imputacio costos estructurals

(30%)

Costos fixos operatius totals

Amortitzacié imputada

Any 1

1.000
36.000 €
20.000 €

7.500 €
63.500 €
14.000 €
6.000 €

10.000 €
14.400 €

44.000 €
6.000 €

Any 2

1.500
54.000 €
30.000 €
11.250 €
95.250 €
6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Any 3

2.400
86.400 €
48.000 €
18.000 €
152.400 €
6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Any 4
3.500

126.000 €

70.000 €
26.250 €

222.250 €

6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Taula 22: Estructura dels costos fixos i variables. Font: elaboracié propia

Concepte

Valor actiu

Vida util

Amortitzacio
anual

% imputat

Any 5

5.000
180.000 €
100.000 €
37.500 €
317.500 €

6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Cost
imputat

Maquinaria productiva EOS

200.000 €

10 anys

20.000 €

30%

Taula 23: Quadre d’amortitzacié de la maquinaria. Font: elaboracio propia
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4.7 Compte de resultats previsional

Compte de resultats del 1er any mensualitat:

Concepte ™ M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M0 M11 M12 Total
Ingressos 5.769 8.654 11.538 14.423 17.308 17.308 17.308 14.423 14.423 11.538 8.654 8.654 150.000
Cost produccié  -1.385 , 5/, -2760 -3462 -4.154 -4.154 -4.154 -3.462 -3.462 -2.769 , . o . -36.000
Logistica -769 1_1'54 -1.538 -1.923 -2.308 -2.308 -2.308 -1.923 -1.923 -1.538 1_1'54 1_1'54 -20.000
Comissions 288 -433 577 721 -865 -865 865 -721 721 -577 -433 -434 -7.500

Marge brut 3.327 4990 6.654 8.317 9.981 9.981 9.981 8.317 8.317 6.654 4.990 4.991 86.500

Sous i salaris -1.167 1167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 1167 1.163 -14.000
Viatges -
comercials -1000 -1000 -1000 -1000 -1000 1000 -6.000
Despeses

operatives -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -837 -10.000
Costos ) ) )
ﬁgﬂg;rals -1.200 1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 1.200 1.200 -14.400
EBITDA -373 1.290 2954 4.617 6.281 6.281 6.281 4.617 4.617 2.954 1.290 1.291 42.100
Amortitzacions -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -6.000
BAIT -873 790 2454 4117 5.781 5.781 5.781 4117 4117 2454 790 791 36.100
Interessos -84 -82 -79 -77 -75 -73 -71 -68 -66 -64 -61 -56 -856
BAT -957 708 2.375 4.040 5.706 5.708 5.710 4.049 4.051 2.390 729 735 35.244
Impost 25% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8.811 -8.811

Resultat net -957 531 1.781 3.030 4.280 4.281 4.282 3.037 3.038 1.792 547 551 26.433

Taula 24: Compte de resultats mensualitzat de I'any 1. Font: elaboraci6 propia
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Compte de resultats de I'any 2:

Concepte
Ingressos
Cost
produccio
Logistica
Comissions
comercials
Marge brut
Sous i salaris
Viatges
comercials
Despeses
operatives
Costos
estructurals
imputats
EBITDA
Amortitzacions
BAIT
Interessos

BAT
Impost 25%

Resultat net

M1
15.000

-3.600
-2.000
-750

8.650
-3.333

-1000

-417

-1.200

3.200
-500
2.700
-64
2.636

0
1.977

V]
17.500

-4.200
-2.333
-875

10.092
-3.333

-417

-1.200

4.642
-500
4.142
-58
4.084

0
3.063

K]
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-1000

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-53
5.530

0
4.148

M4
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-51
5.532

0
4.149

M5
22.500

-5.400
-3.000
-1.125

12.975
-3.333

-1000

-417

-1.200

7.525
-500
7.025
-48
6.977

0
5.233

M6
22.500

-5.400
-3.000
-1.125

12.975
-3.333

-417

-1.200

7.525
-500
7.025
-46
6.979

0
5.234

M7
22.500

-5.400
-3.000
-1.125

12.975
-3.333

-1000

-417

-1.200

7.525
-500
7.025
-42
6.983

0
5.237

M8
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-40
5.543

0
4.157

M9
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-1000

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-37
5.546

0
4.160

M10
17.500

-4.200
-2.333
-875

10.092
-3.333

-417

-1.200

4.642
-500
4.142
-35
4.107

0
3.080

Taula 25: Compte de resultats mensualitzat de I'any 2. Font: elaboraci6 propia
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M11 M12

13.750
-3.300
-1.833

-688

7.929
-3.333

-1000

-417

-1.200

2.479
-500
1.979
-32
1.947

0
1.460

13.750
-3.300
-1.833

-687

7.930
-3.337

-413

-1.200

2.480
-500
1.980

1.954

14.454
1.466

Total
225.000

-54.000
-30.000
-11.250

129.750
-40.000

-6.000

-5.000

-14.400

64.350
-6.000
58.350

-532
57.818

-14.454
43.364



Compte de resultats de I'any 3:

Concepte M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 Total
Ingressos 25.000 27.500 30.000 32.500 35.000 35.000 35.000 32.500 32.500 30.000 22.500 22.500 360.000
Cost produccié -6.000 -6.600 -7.200 -7.800 -8.400 -8.400 -8.400 -7.800 -7.800 -7.200 -5.400 -5.400 -86.400
Logistica -3.333 -3.667 -4.000 -4.333 -4.667 -4.667 -4.667 -4.333 -4.333 -4.000 -3.000 -3.000 -48.000
Sgnr:‘éfz:glnss -1.250 -1.375 -1.500 -1.625 -1.750 -1.750 -1.750 -1.625 -1.625 -1.500 -1.125 -1.125 -18.000
Marge brut  14.417 15.858 17.300 18.742 20.183 20.183 20.183 18.742 18.742 17.300 12.975 12.975 207.600
Sousisalaris  -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.337 -40.000
Viatges -1000 -1000 -1000 1000 -1000 -1000 -6.000
comercials
Despeses 417 -417  -41T M7 417 -417 417 -417  -41T7 417 -417 413 -5.000
operatives
Costos
estructurals -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -14.400
imputats
EBITDA 8.967 10.408 11.850 13.292 14.733 14.733 14.733 13.292 13.292 11.850 7.525 7.525 142.200
Amortitzacions ~ -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -6.000
BAIT 8.467 9.908 11.350 12.792 14.233 14.233 14.233 12.792 12.792 11.350 7.025 7.025 136.200
Interessos -30 =27 -24 -22 -18 -16 -13 -12 -10 -8 -6 -5 -191
BAT 8.437 9.881 11.326 12.770 14.215 14.217 14.220 12.780 12.782 11.342 7.019 7.020 136.009
Impost 25% 34.002 -34.002
Resultat net  6.328 7.411 8.494 9.578 10.661 10.663 10.665 9.585 9.586 8.506 5.264 5.266 102.007

Taula 26: Compte de resultats mensualitzat de I'any 3. Font: elaboraci6 propia

4.8 Balang de situacio

ACTIU (€) Any 1 Any 2 Any 3
28235':3 54.000 48.000 42.000
Immobilitzat Net 54.000 48.000 42.000
ACTIU CORRENT 38.433 83.218 111.455
Existéncies 7.000 10.500 16.800
Clients 18.750 28.125 45.000
Tresoreria 12.683 44.593 49.655
TOTAL ACTIU 92.433 131.218 153.455
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PATRIMONI NET | PASSIU (€) Any 1 Any 2 Any 3

PATRIMONI NET 74.433 117.797 138.835
Capital i Reserves 48.000 74.433 117.797
Resultat de I'exercici 26.433 43.364 102.007
PASSIU NO CORRENT 3.334 0 0
Deutes a llarg termini (Préstec) 3.334 0 0
PASSIU CORRENT 14.666 13.421 14.620
Deutes a curt termini (Préstec) 3.333 3.334 0
Linia de Credit 6.667 2.500 0
Proveidors 4.666 7.587 14.620

TOTAL PATRIMONI NET | PASSIU  92.433 131.218 153.455

Taula 27: Balang de situacié de I'any 1 a I'any 3. Font: elaboracié propia

4.9 Flux de caixa

:\1)% Flux de caixa
Any 0 -40.000 €
Any 1 15.000 €
Any 2 25.000 €
Any 3 38.000 €

Taula 28: Flux de Caixa desde I'any 0 a I'any 3 Font: elaboracié propia

4.10 Payback

:\1)% Flux acumulat
Any 1 15.000 €
Any 2 40.000 €

Taula 29: Calcul del Payback. Font: elaboracio propia
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4.11 Calcul VAN

Any Flux Factor descompte Valor actual
1 15.000 € 0,91 13.636 €
2 25.000 € 0,83 20.661 €
3 38.000 € 0,75 28.550 €

Taula 30: Calcul de la VAN. Font: elaboracié propia

5. DIRECCO | CONTROL

5.1 Indicadors

Ratio Any 1 Any 2 Any 3
ROA = BAIT / Actiu total 39,10% 44,50% 58,10%
ROE = Resultat net /
Patrimoni net 35,50% 36,80% 46,40%
Liquidesa = Actiu corrent /
Passiu corrent 2,62 6,2 13,16

Tresoreria = (Actiu corrent -
Existéncies) / Passiu
corrent 2,14 5,41 12,01

Fons de maniobra = Actiu
corrent - Passiu corrent 23.767 € 69.797 € 177.804 €

Capitalitzacié = Patrimoni

net / Total PN i Passiu 80,50% 89,80% 93,80%
Endeutament = Passiu total

| Total PN i Passiu 19,50% 10,20% 6,20%
Despeses financeres =

Interessos / INCN 0,57% 0,24% 0,05%
Rotacié = INCN / Actiu total 1,62 1,71 1,54
Apalancament = Actiu total

| Patrimoni net 1,24 1,11 1,07

Cobertura = Vendes

o, o, 0,
equilibri / INCN 51,30% 50,40% 31,50%

Taula 31: Indicadors de control i desviacions. Font: elaboracio propia
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6. ENTREVISTA CEO EOS

Bloc 1: Visi6 estratégica
1. Com definiries I’estratégia actual de creixement d’EOS

Resposta: L'estratégia actual de creixement d’EOS es basa sobretot en I+D, produccid i

expansio internacional.
2. Quin paper juga la internacionalitzacié dins del pla estratégic de I'empresa?

Resposta: El paper internacional d’'EOS és basic. En aquests moments, el 50% de la
facturacié prové de I'ambit internacional, principalment del canal B2C, i I'objectiu és arribar
a una distribucié del 30%, 30% i 30%. Es a dir, 30% internacional, 30% B2B i 30% B2C.

3. Per que s’ha identificat els Estats Units com un mercat prioritari per a I’expansio?

Resposta: Als Estats Units, per a nosaltres és un mercat prioritari, tant en B2B com en B2C.
En el cas del B2C, perqué Amazon va néixer alla i és el mercat potencial més gran del mon,

amb creixements que fins i tot es poden analitzar per estats.

Pel que fa al B2B, els Estats Units son el pais numero u en turisme, i molts dels hotels i
clients que tenim a Espanya també hi tenen preséncia, com NH Hotel Group, Melia Hotels

International, Barcelé Hotel Group o Hilton, entre d’altres.

Bloc 2: Model de negoci (B2B vs B2C)

4. Actualment, EOS opera tant en el canal B2B com en el B2C. Quines consideres que

son les principals diferéncies estratégiques entre ambdés models?

Resposta: L’estratégia dels canals B2B i B2C és bastant paral-lela, ja que vam comengar
amb el B2B i, posteriorment, aquells productes que es poden traslladar a 'ambit doméstic
—com els relacionats amb I'eliminacié d’olors d’humitat, tabac o farina— els hem adaptat
al B2C.

Per tant, sén negocis diferents, perd alhora es nodreixen de les mateixes fonts.

101



5. Des del teu punt de vista, quin canal aporta més valor a ’empresa en termes de

rendibilitat i estabilitat?

Resposta: A nivell de rendibilitat i estabilitat, el canal B2B presenta creixements importants,
situats entre el 10% i el 20% anual. Es tracta d’un creixement més sostingut, perd amb una

rendibilitat més alta.

En canvi, el B2C —principalment a través de Amazon— mostra creixements més rapids,
d’entre el 25% i el 35%, perd amb menys estabilitat. Aixd es deu al fet que Amazon

acostuma a marcar els preus de venda, fet que pot reduir el marge.

A més, el risc és més elevat, ja que en qualsevol moment pot modificar les seves politiques

legals o de referéncies, o fins i tot arribar a tancar el canal de venda.
6. Com preveus I’evolucié futura del pes de cada canal dins del negoci?

Resposta: L’evolucié futura del negoci dins d’EOS és diversa perd, alhora, manté certa

coheréncia entre canals.

Pel que fa al B2B internacional, la situacié és molt positiva. De fet, aquest any es comencgara
a viatjar a diversos paisos europeus per explorar oportunitats en el sector hoteler i buscar

distribuidors.

En canvi, el mercat B2C és diferent. Tot i que ja esta forga consolidat, hi ha paisos on
Amazon no té tanta preséncia. Per aquest motiu, es participa en fires internacionals per
identificar oportunitats en mercats com Turquia, Dinamarca, Noruega, Austria o Corea,

buscant col-laboracions amb actors locals.

Bloc 3: Entrada en el mercat dels Estats Units

7. Quins consideres que soén els factors clau que s’han de tenir en compte per entrar

en el mercat nord-america?

Resposta: Els factors per entrar als Estats Units en el canal B2C impliquen una inversié
forca elevada, perd amb un retorn bastant previsible segons I'experiéncia a Europa.
Aspectes com I'enviament d’estoc, 'emmagatzematge, les campanyes publicitaries i la
gestio de I'estoc fan que el retorn de la inversio se situi aproximadament entre els 8 i els 12

mesos, tot i que els creixements poden ser molt més significatius.
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En canvi, en el canal B2B, la inversié és menor, ja que es basa principalment en desplagar
equips comercials als Estats Units, vendre i buscar distribuidors. Aixd comporta una inversié

inicial més baixa, perd amb un creixement més lent, tot i que més sostingut en el temps.

8. En la teva opinio, quin canal seria més adequat per a una primera entrada als Estats
Units: B2B o B2C? Per qué?

Resposta: Per poder entrar als Estats Units és gairebé indiferent si es tracta de B2B o B2C.
El B2B és molt més lent, perd també molt més sostingut en el temps. En canvi, el B2C és

molt més rapid, perd requereix un impacte inicial d’inversié més elevat.

El punt clau és tenir clar si es disposa de prou liquiditat per suportar aquest esfor¢ durant

almenys sis mesos sense fracassar.

9. Quins avantatges i inconvenients identifiques en I’is de plataformes com Amazon

com a canal d’entrada internacional?

Resposta: Les avantatges i inconvenients d’Amazon, per a mi, son els segients.
Comencgant pels inconvenients, el tema de I'idioma és molt important: cal saber respondre
correctament a les preguntes dels usuaris, entendre la seva cultura i gestionar aspectes
com la percepcio de les olors, aixi com les queixes, especialment en relacié amb mascotes

i tabac.

En canvi, també hi ha molts avantatges. Un mateix producte es pot etiquetar en cinc o sis
idiomes, i els costos d’enviament sén forca similars a tota Europa. A més, un cop
s’identifiquen les keywords més rellevants a cada pais, aquestes solen ser bastant
comparables entre mercats —per exemple, d’Espanya a Franga, de Franca a Italia i d’ltalia

a Alemanya.

Tot i aix0, s’han detectat diferéncies importants en el rendiment segons el pais. El mateix
producte, llancat al mateix moment a Europa, pot tenir comportaments molt diferents: a Italia
pot tenir molt d’éxit, a Fran¢a un rendiment més baix i a Espanya practicament no vendre.
Un exemple és el producte Eliminacié “Calzado”, que esta tenint molt d’éxit a Italia, mentre

que a Espanya presenta resultats més normals.
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Bloc 4: Capacitat productiva i escalabilitat

10. EOS esta realitzant una inversio rellevant en ’ampliacié de la seva capacitat
productiva. Fins a quin punt aquesta decisié6 esta vinculada al creixement

internacional?

Resposta: En aquests moments, EOS esta fent una inversié forca important, tenint en
compte la mida de 'empresa, en una nova planta productiva en un poble de la provincia de
Tarragona. Aquesta decisio es basa en la conviccid, segons els seus estudis, que en un

termini de tres anys es podra doblar la facturacié.

Aixo implica prioritzar la inversido en maquinaria per sobre de la contractacié de personal.
Per exemple, una sola maquina pot produir fins a 3.000 ampolles per hora, mentre que dues

persones, com a maxim, en poden produir unes 1.000.

Per tant, el ratio entre cost de personal i eficiencia productiva és molt més favorable quan
s’inverteix en maquinaria que no pas en recursos humans.

11. Consideres que, sense aquesta millora en la capacitat productiva, seria viable
abordar I’entrada en un mercat com el nord-america?

Resposta: Aquesta millora productiva és imprescindible per poder entrar al mercat nord-
america. Si no es dugués a terme, seria practicament impossible accedir-hi.

En el cas dels Estats Units, especialment a través de Amazon, es pot comengar invertint
progressivament, perd en qualsevol moment poden arribar centenars o milers de comandes
de cop. Si la planta productiva no esta preparada per assumir aquest creixement sobtat,
Amazon pot penalitzar el venedor, situar-lo en negatiu i, fins i tot, bloquejar-li I'accés al

mercat durant mesos o anys.

12. Quines limitacions operatives tenia ’empresa anteriorment i com canvien amb la

nova infraestructura?

Resposta: Les limitacions operatives que teniem —i que encara tenim fins que arribi la nova
magquinaria— son principalment de personal. El personal pot fallar, pot emmalaltir, pot tenir

vacances i, evidentment, té els seus drets.

En canvi, amb maquinaria automatitzada, la produccié és molt més constant: produeix de
manera continuada i amb menys dependéncia de factors humans. Aixd permet tenir una
produccié més garantida, excepte en cas d’avaria de la maquina.
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Bloc 5: Riscos i barreres

13. Quins consideres que sén els principals riscos associats a I’entrada en el mercat

dels Estats Units?

Resposta: Els principals riscos d’entrar al mercat dels Estats Units en B2B sén, sobretot, la
necessitat de paciéncia —molta paciéncia—, treball constant i un creixement progressiu.
També és clau disposar de liquiditat suficient per aguantar entre sis mesos i un any invertint
en equips comercials i campanyes de marqueting, amb I'objectiu que els clients actuals amb

preséncia als Estats Units puguin contractar els serveis.

En canvi, en el B2C, el principal risc és gestionar una demanda elevada. Es pot generar
una gran quantitat de comandes en poc temps, pero I'enviament de producte cap als Estats
Units pot trigar, com a minim, entre dues i tres setmanes, fet que pot dificultar la resposta

immediata al mercat.

14. Des de la teva experiéncia, quines barreres creus que poden resultar més

critiques (regulacié, logistica, competéncia, etc.)?

Resposta: Les principals barreres per entrar en un pais com els Estats Units sén, sobretot,
logistiques: els enviaments poden trigar entre dues i tres setmanes, tret que es facin per

avio, tot i que en aquest cas els costos no solen ser viables.

A més, hi ha una forta competéncia local, amb actors molt potents al mercat, i una altra

dificultat clau és la manca de marca i de coneixement de la propia marca en aquell pais.

15. Quins errors estratégics creus que hauria d’evitar una empresa com EOS en el

seu procés d’internacionalitzacio?

Resposta: Els errors que s’haurien d’evitar en un procés d’internacionalitzacio soén,
principalment, no insistir en excés en un mercat que no funciona. Si es detecta que hi ha
massa competéncia o que el context no és favorable, no s’haurien d’enterrar grans

quantitats de diners ni recursos humans intentant entrar-hi.
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Es important saber identificar si un pais no és el moment adequat —perqué no esta prou
madur— o, al contrari, si és massa madur i resulta molt dificil accedir-hi, com pot passar

amb els Estats Units.
Bloc 6: Visio6 de futur
16. Com t’agradaria que evolucionés EOS en els proxims cinc anys?

Resposta: L'evolucié d’EOS en els proxims cinc anys crec que, en aquests moments, esta

bastant clara. Ara bé, d’aqui a dos anys no ho sabem amb certesa.

La linia a seguir és, sobretot, continuar invertint en I+D, en noves instal-lacions i en marca,
marca, marca i més marca, amb l'objectiu de reforcar el reconeixement, tant en el sector

hoteler com en I'ambit de 'e-commerce.

17. Quin pes consideres que hauria de tenir el negoci internacional dins de

'empresa?

Resposta: El pes de les vendes internacionals d’EOS, per a mi, seria ideal que se situés

entre el 60% i el 70% respecte al mercat nacional, per diversos motius.

En primer lloc, la diversificacié geografica. Com més paisos abasti 'empresa, més protegida
esta davant possibles crisis o canvis en I'orientacié del turisme. Si, per exemple, a Espanya
el creixement del turisme es redueix, pot compensar-se amb mercats en expansié com

Croacia, Turquia o Tunisia.

En segon lloc, les condicions de pagament. En paisos com Franga, Alemanya o Italia, quan
es treballa amb distribuidors, el pagament acostuma a ser immediat, fins i tot abans de
I'enviament del producte. En canvi, a Espanya, els hotels poden pagar a 60, 90 o fins i tot

120 dies, cosa que resulta dificil de sostenir per a una PIME.

18. Quin paper creus que hauria de jugar el mercat nord-america en el creixement
futur d’EOS?

En aquests moments, I'estratégia de mercat esta focalitzada en diferents fases temporals
El 2025 se centra en Europa; el 2027, en els Estats Units i el Carib —una zona molt
important per a 'empresa, ja que molts dels seus clients tenen ressorts a Florida, Miami i el

Carib—; i, finalment, entre el 2028 i el 2029, en el mercat asiatic.
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1. ANALISI INTERN

1.1 Comparacié capacitat productiva actual i futura

Indicador Situacié actual Situacié futura (projectada)
Ubicacio productiva ProvincigI JaEseE  (iches Ribera d’Ebre (nau industrial)
produccio)
Superficie Espai limitat 200-250 m?
Tipus de procés Semimanual Automatitzat
Personal en produccio 3 persones 3 persones
Produccié/hora ~180 ampolles ~500 ampolles
Produccié mensual ~10.000 ampolles ~30.000 ampolles
Capacitat comandes grans Limitada Alta
Escalabilitat Baixa Alta

Taula 3: Comparacié situacié actual vs futura. Font: elaboracié propia

1.2 Comparacié productivitat per treballador

Indicador Actual Futur
Ampolles/mes 10.000 30.000
Persones en produccio 3 4
Ampolles/persona/mes ~3.333 ~7.500
Incremento de productivitat — 125%

Taula 4: Comparacié productivitat per persona Actual vs Futura. Font: Elaboracio propia

1.3 Compte de resultats abreujat del canal B2B

Ingressos bruts 958.491 €
Cost dels productes (fabricacio) - 182.113 €
Marge brut 776.378 €
Costos logistics (MRW, GRUPA

MAR, enviament) _ 115.000 €
Costos de personal y estructura

comercial - 300.000 €
Altres despeses operatives - 209.078 €
Benefici net = 152.300 €
Marge net 15,89 €

Taula 5: Compte de Resultats B2B. Font: Elaboracié propia



1.4 Estructura de costos B2B

Concepte € % sobre ventes
Cost de producte PP
(fabricacio) 182.113,00 € ~19%
Logistica externa (MRW, o
Personal y estructura
comercial 300.000 € 31,30%
Altres despeses .
operatives 209.078 € 21,80%
Benefici net ~152.300 € 15,89%

Taula 6: Estructura de costos B2B. Font: Elaboracié propia

1.5 Nivells de producte
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NIVELES DE PRODUCTO APLICADOS A EOS

Il-lustracié 1: Nivells de producte EOS. Font: Elaboracié propia



2. ANALISI ESTRATEGIC

2.1 Evolucio del tipus de canvi

TIPOS DE CAMBIO DEL EURO CONTRA EL DOLAR ESTADOUNIDENSE, LA LIBRA ESTERLINA Y
EL YEN JAPONES

Cambios oficiales del euro del BCE

1.8 240
E Cc
3 1.2 160 2
— o
8 &
E e
2 o
£ 0.6 80 ¢
) [o]
0 0
2010 2015 2020 2025
-9~ Délar (USD) / Euro (EUR) -~ Yen (JPY) / Euro (EUR)

- Libra (GBP) / Euro (EUR)

FUENTE: Banco de Espafia. Tipos de cambio de referencia

ll-lustracié 2: Evolucié del tipus de canvi de I'€, $ i lliura esterlina. Font: Banc d’Espanya



2.2 Taula resum PESTEL

FACTORS

POLITIC/
LEGAL

ECONOMIC

SOCIAL

TECNOLOGIC

ECOLOGIC

OPORTUNITATS

-Marc regulador (EPA, CPSC, FTC)
que permet operar amb seguretat
juridica si es compleix la normativa.
-Possibilitat

institucionals

d’accedir a contractes

(hospitals, hotels)

mitjangant processos regulats (B2B).

-Gran mida del mercat i alt poder

adquisitiu.

-Fort pes del sector serveis, que genera
demanda recurrent en el canal B2B.

-Alta preocupacié per la higiene i el

confort, afavorint la demanda de

productes d’eliminacié d’olors.

-Us de big data i analitica per millorar la

captaci6 de clients.

-Innovacié en supply chain que millora

I'eficiéncia.

-Creixent sensibilitat ambiental que pot
actuar com a factor de diferenciacio.

ESG en
empreses, afavorint el canal B2B.

-Integraci6 de criteris

AMENACES

-Elevada exigencia reguladora (TSCA,

Proposition 65) que implica costos

d’adaptacio.

-Alt risc legal i litigiositat als EE.UU, amb

possibles sancions o demandes.

-Alta competéncia i pressié sobre preus. -
Dependéncia de marketplaces en B2C
(Amazon), que redueix marges. -
-Tipus dinterés elevats

que poden

dificultar la inversio.

-Consumidor molt exigent en preu, qualitat

i rapidesa.
-En B2B, processos de decisid més llargs.

-Necessitat d’inversié tecnoldgica elevada

per competir.

-Competidors amb accés a tecnologia

avangada que poden reduir la
diferenciacio.
-Regulacions ambientals exigents

(packaging, reciclatge) que incrementen

costos.

-Pressié de distribuidors i marketplaces

per adaptar-se a estandards sostenibles.

Taula 7: Resum PESTEL. Font: Elaboraci6 propia



2.3 Taula resum 5 forces de Porter

INTENSITAT

RENDIBILITAT

OPORTUNITAT /

AMENACA

Rivalitat entre -Alta (general)

competidors -Mitjana

(subsegment
EOS)

Amenagca de Mitjana

nous entrants

Poder de Baix — Mitja

negociacio dels

proveidors

Poder de -Mitja-Baix

negociacio dels (B2B)

compradors

Amenaga de Alta

productes

substitutius

La competéncia elevada pressiona
els preus i redueix els marges,
especialment en el canal B2C. No
obstant aix6, en el subsegment
d’eliminacié real dolors, la menor
competéncia permet millorar la

rendibilitat mitjancant diferenciacio.

L'entrada és relativament facil en el
mercat general, perd més complexa

en productes técnics com EOS.

Les barreres tecnologiques i

reputacionals protegeixen

parcialment la rendibilitat.

La baixa dependéncia de proveidors
en elements clau (formulacié propia)
permet mantenir control de costos i

marges, afavorint la rendibilitat.

En B2B, la importancia de I'eficacia
redueix la sensibilitat al preu i millora

la rendibilitat.

L'existéncia d’alternatives barates i
accessibles limita el preu i pot reduir
la rendibilitat si el producte no es

diferencia clarament.

Taula 8: Resum 5 forces Porter. Font: elaboraci6 propia

-Amenaca (mercat massiu)

-Oportunitat (ninxol)

Oportunitat (proteccio per
tecnologia i reputacio)

Oportunitat

Oportunitat

Amenaca



2.4 Benchmarking competidors

Marca Preu Format Client Claim clau Posicionament
EOS 12,5€ Spray, liquid, Hotels, Eliminaci6  Solucié técnica
sistemes restaurants, real d'olors  especialitzada en
hospitals, (neutralitzaci  entorns

espais publics 6 molecular) professionals

Ecolab Sistemes Hotels, sanitat, Solucions Lider global amb
complets serveis de integrals oferta completa i
neteja d’higiene i servei integral
control
d’olors
Vaportek 19€ Maquinaria, Sector sanitari, Eliminacié Especialista en
consumibles, tanatoris, d’olors amb i eliminacié6 técnica
liquids hosteleria, sense d’'olors
vehicles fragancia
OdoBan 10€ Liquid multius  Hotels, neteja Desinfectant  Solucié funcional i
i netejador econdmica multius
Fresh 24 99 € Spray, gel Hotels, Eliminacio Alternativa
Wave oficines, natural sostenible amb
I1AQ hospitals, d’olors enfocament natural
escoles

Taula 9: Benchmarking. Font: elaboracié propia



2.5 Matriu DAFO

FORTALESES
« Tecnologia propia OPORTUNITATS
« Especialitzacio i focus estrateégic
» Complementarietat B2B i B2C
« Elevat marge de producte i capacitat
financiera
« Validacio del producte en sectors exigents
« Creixement sostingut 25-35%
« Escalabilitat productiva
futura
« Relacions comercials amb cadenes

internacionals DEO

= Dimensié del mercat nord-america

» Preferéncia per solucions funcionals

» Increment de la consciéncia en
higiene, salut i prevencio

= Cultura de valor i disposicié a pagar

= Partners i serveis desenvolupats

= Escabilitat del model

Il-lustracié 3: Matriu DAFO. Font: Elaboracié propia



3. ESTRATEGIA D’ENTRADA

3.1 Model d’entrada al mercat dels Estats Units

MAPA ESTRATEGIC D’ENTRADA D’EOS ALS ESTATS UNITS

ORIGEN: EOS A TARRAGONA

TARRAGONA

e0s

Eherinate Odor System
Féemules propies | tecnologia patentada
Produccié i deservolupament a Esparya
Experiéncia en sectors exigents

Qualitat, sostenibilitat i innovacié

—

EXPORTACIO
INTERNACIONAL

ESTATS UNITS

A
MIAMI Q
PUNT D'ENTRADA
ESTRATEGIC

,‘, 1. PREPARACIO
ve 1 PLANIFICACIO

« Andlisi detaliada del mercat
+ Adequacié legal i regulatdria
+ Adaptacié de producte
i etiquetatge
+ Definicié d'estratégia
comercial i logistica

Mesos 1-2

FACTORS CLAU
DEXIT

— X

« Enviament inicial de
producte

logistiques
+ Desplagament del
comercial a Miami

2. ENTRADA
A MIAMI

Establiment d'operacions

PROCES D'IMPLANTACIO PRC

Entrada progressiva al mercat nord-america amb Miami com a punt d'implantacio inicial

PER QUE MIAMI?

@ Proumt ogrtcai 7

cuitural amb Listinoamirica
Gran hub turistic | hoteler

Port | connectivitat logistica
intarnacional

Faciitat per a for regocis
| entorn favorable

R & ¥

EXPANSIO PROGRESSIVA
A ALTRES MERCATS CLAU

FLORIDA
Consolidacié a lestat i
creixement en el sector
hoteler i sanitari.

TEXAS

Mercat gran i en creixement.
amb alta demanda en
facilities i hospitals,

CALIFORNIA
Mercat madur amb alta
exigincia en sostenibilitat
i tecnologia.

NOVA YORK

Alta densitat urbana | gran
preséncia dhotels | centres
médics.

—p 3. VALIDACIO
1 PILOTS

+ Presentacié del producte

2 hotels | hospitals
+ Proves pilot | demostracions
Recollida de feedback
i adaptacions
+ Construccié de casos

_.’./.l.{l

4. PRIMERES
VENDES RECURRENTS

* Tancament de primers

contractes

Optimitzacié de processos

operatius

+ Establiment de sistemes
de servel | postvenda

« Contacte amb potencials d'éxit * Generacié de referéncies
clients B28
Mesos 2-3 Mesos 3-6 Mesos 6 - 12
Quattat | eficsncia ﬂ Proposta de valor @  Proumitat comercial m Logistica agd |
dels productes EOS sostenible | segura B | tencis personalitzada confiable

5. EXPANSIO
W | CREIXEMENT

« Expansié a Florida

Entrada a nous estats

estratégics

« Augment de cartera de
clients B28

« Consolidacié de marca
a EEWU

Any 2.en e

* Relaciones a llarg termini
i reputacid

I-llustraci6 4: Estratégia d'entrada als EE. UU Font: Elaboraci6 propia



4. PLA ECONOMIC-FINANCER

4.1 Pla d’inversioé inicial

Pla d’inversié inicial (entrada EEUU — Miami)

Concepte Cost estimat (€)

Viatges comercials 3.000 €
Estada (allotjament + dietes) 9.400 €
Cost comercial 8.500 €
Enviament de mostres 3.000 €
Estoc inicial (a cost) 3.600 €
Costos logistics inicials 5.000 €
Adaptacié normativa 4.000 €
Altres despeses 3.500 €
TOTAL 40.000€

Taula 10: Inversio inicial. Font: elaboraci6 propia

Cost del personal comercial

Concepte Calcul Cost (€)
Salari anual estimat 40.000 €
Cost mensual 40.000/12 3.333 €
2 Sodinae i‘;e 3.333x 2 6.666 €
Cost indirecte (30%) 2.000 €
TOTAL 8.500€

Taula 11: Cost del personal comercial. Font: elaboracié propia

Cost viatges

Concepte Calcul Cost (€)
Vols internacionals 1.600 €
Transport local 1.400 €
TOTAL 3.000€

Taula 12: Cost dels viatges del personal comercial. Font: elaboracié propia

Estada a Miami

Concepte Calcul Cost (€)
2.000 x 2
Airbnb mesos 4.000 €
Dietes 90€ x 60 dies 5.400 €

Taula 13: Cost de I'estada a Miami durant 2 mesos. Font: elaboracié propia
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Estoc inicial

Concepte Calcul Cost (€)
g:lsptolljlgltarl per 3€
Unitats per caixa 12
Cost per caixa 36 €
Nombre de caixes 100
Cost total 100 x 36 € 3.600 €

Taula 14: Cost de I'estoc incial per anar als EE. UU. Font: elaboracié propia

Amortitzacié maquinaria
imputada
Maquinaria i
automatitzacioé

Amortitzacio
anual

Valor total (€) % imputat  Valor imputat (€) Vida util

200.000 € 30% 60.000 € 10 anys 6.000 €

Taula 15: Amortitzacié de la maquinaria imputada al projecte. Font: Elaboracié propia

4.2 Pla de finangament

Estructura del finangament

Component Import (€) Percentatge
Recursos g
propis 20.000 € 50%
Préstec bancari 10.000 € 25%
Linea de credit 10.000 € 25%
Total inversio 40.000 € 100%

Taula 16: Estructura del finangament de la inversio. Font: elaboracié propia

Caracteristiques del finangament alié

Variable Préstec bancari Linia de credit
Import 10.000 € 10.000 €
Tipus d’interés 5% 4’3?)5)2(;?;6
Comissio disponibilitat — 0,25%
Termini 3 anys Curt termini
Pagament Mensual Segons Us

Taula 17: Caracteristiques del finangament alie. Font: elaboracié propia
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4.3 Calcul WACC

Cost del Capital (WACC)

Component Pes Cost Contribucié
Equity 50% 10% 5%
Préstec 25% 5% 1,25%
Linia de crédit 25% 4,50% 1,13%

Taula 18: Cost del capital (WACC). Font: elaboraci6 propia

WACC =7,375% = 7,4%

4.4 Necessitats operatives de finangcament (NOF)

Concepte Calcul Import
Cost anual de produccio 1.000 x 56€/caixa 56.000 €
Estoc mitja 56.000 /12 4.666 €
Estoc (1,5 Mesos) 4.666 x 1,5 7.000 €
Clients (150.000/12)x 1,5 18.750 €
Proveidors 56.000 /12 -4.667 €
NOF estimades 7.000 + 18.750 —4.667 21.083 €

Taula 19: Necessitats operatives de finangament. Font: elaboracié propia

4.5 Previsio de vendes

Any Caixes venudes Ingressos (€) Creixement

1 1.000 150.000 € =

2 1.500 225.000 € 50%
3 2.400 360.000 € 60%
4 3.500 525.000 € 46%
5 5.000 750.000 € 43%

Taula 20: Previsio de les vendes del projecte durant els proxims 5 anys. Font: elaboracio propia



Ingresos (€)

600000 525000
400000 360000
225000
200000 150000 I
N
1 2 3 4 5

Il-lustracié 5: Grafic evolucié vendes a 5 anys. Font: elaboracion propia

4.6 Previsié de despeses

Lloguer 1.000 € 12.000 € 30% 3.600 €
Subministraments 300 € 3.600 € 30% 1.080 €
5,2'5:%5“ ranca 100 € 1.200 € 30% 360 €
Neteja 100 € 1.200 € 30% 360 €
Suport administratiu 2.500 € 30.000 € 30% 9.000 €
Total imputacié anual — — — 14.400 €

Taula 21: Costos fixos imputats de 'empresa (30%). Font: elaboraci6 propia
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Concepte
Vendes (caixes)

Cost produccio (36€/caixa)
Logistica total (20€/caixa)
Comissions comercials (5%)

Costos variables totals

Comercial Espanya (2 mesos)

Viatges periodics
Comercial USA
Despeses operatives

Imputacio costos estructurals

(30%)

Costos fixos operatius totals

Amortitzacié imputada

Any 1

1.000
36.000 €
20.000 €

7.500 €
63.500 €
14.000 €
6.000 €

10.000 €
14.400 €

44.000 €
6.000 €

Any 2

1.500
54.000 €
30.000 €
11.250 €
95.250 €
6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Any 3

2.400
86.400 €
48.000 €
18.000 €
152.400 €
6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Any 4
3.500

126.000 €

70.000 €
26.250 €

222.250 €

6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Taula 22: Estructura dels costos fixos i variables. Font: elaboracié propia

Concepte

Valor actiu

Vida util

Amortitzacio
anual

% imputat

Any 5

5.000
180.000 €
100.000 €
37.500 €
317.500 €

6.000 €
40.000 €
5.000 €

14.400 €

65.400 €
6.000 €

Cost
imputat

Maquinaria productiva EOS

200.000 €

10 anys

20.000 €

30%

Taula 23: Quadre d’amortitzacié de la maquinaria. Font: elaboracio propia
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4.7 Compte de resultats previsional

Compte de resultats del 1er any mensualitat:

Concepte ™ M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M0 M11 M12 Total
Ingressos 5.769 8.654 11.538 14.423 17.308 17.308 17.308 14.423 14.423 11.538 8.654 8.654 150.000
Cost produccié  -1.385 , 5/, -2760 -3462 -4.154 -4.154 -4.154 -3.462 -3.462 -2.769 , . o . -36.000
Logistica -769 1_1'54 -1.538 -1.923 -2.308 -2.308 -2.308 -1.923 -1.923 -1.538 1_1'54 1_1'54 -20.000
Comissions 288 -433 577 721 -865 -865 865 -721 721 -577 -433 -434 -7.500

Marge brut 3.327 4990 6.654 8.317 9.981 9.981 9.981 8.317 8.317 6.654 4.990 4.991 86.500

Sous i salaris -1.167 1167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 -1.167 1167 1.163 -14.000
Viatges -
comercials -1000 -1000 -1000 -1000 -1000 1000 -6.000
Despeses

operatives -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -833 -837 -10.000
Costos ) ) )
ﬁgﬂg;rals -1.200 1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 1.200 1.200 -14.400
EBITDA -373 1.290 2954 4.617 6.281 6.281 6.281 4.617 4.617 2.954 1.290 1.291 42.100
Amortitzacions -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -6.000
BAIT -873 790 2454 4117 5.781 5.781 5.781 4117 4117 2454 790 791 36.100
Interessos -84 -82 -79 -77 -75 -73 -71 -68 -66 -64 -61 -56 -856
BAT -957 708 2.375 4.040 5.706 5.708 5.710 4.049 4.051 2.390 729 735 35.244
Impost 25% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 8.811 -8.811

Resultat net -957 531 1.781 3.030 4.280 4.281 4.282 3.037 3.038 1.792 547 551 26.433

Taula 24: Compte de resultats mensualitzat de I'any 1. Font: elaboraci6 propia
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Compte de resultats de I'any 2:

Concepte
Ingressos
Cost
produccio
Logistica
Comissions
comercials
Marge brut
Sous i salaris
Viatges
comercials
Despeses
operatives
Costos
estructurals
imputats
EBITDA
Amortitzacions
BAIT
Interessos

BAT
Impost 25%

Resultat net

M1
15.000

-3.600
-2.000
-750

8.650
-3.333

-1000

-417

-1.200

3.200
-500
2.700
-64
2.636

0
1.977

V]
17.500

-4.200
-2.333
-875

10.092
-3.333

-417

-1.200

4.642
-500
4.142
-58
4.084

0
3.063

K]
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-1000

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-53
5.530

0
4.148

M4
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-51
5.532

0
4.149

M5
22.500

-5.400
-3.000
-1.125

12.975
-3.333

-1000

-417

-1.200

7.525
-500
7.025
-48
6.977

0
5.233

M6
22.500

-5.400
-3.000
-1.125

12.975
-3.333

-417

-1.200

7.525
-500
7.025
-46
6.979

0
5.234

M7
22.500

-5.400
-3.000
-1.125

12.975
-3.333

-1000

-417

-1.200

7.525
-500
7.025
-42
6.983

0
5.237

M8
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-40
5.543

0
4.157

M9
20.000

-4.800
-2.667
-1.000

11.533
-3.333

-1000

-417

-1.200

6.083
-500
5.583
-37
5.546

0
4.160

M10
17.500

-4.200
-2.333
-875

10.092
-3.333

-417

-1.200

4.642
-500
4.142
-35
4.107

0
3.080

Taula 25: Compte de resultats mensualitzat de I'any 2. Font: elaboraci6 propia
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M11 M12

13.750
-3.300
-1.833

-688

7.929
-3.333

-1000

-417

-1.200

2.479
-500
1.979
-32
1.947

0
1.460

13.750
-3.300
-1.833

-687

7.930
-3.337

-413

-1.200

2.480
-500
1.980

1.954

14.454
1.466

Total
225.000

-54.000
-30.000
-11.250

129.750
-40.000

-6.000

-5.000

-14.400

64.350
-6.000
58.350

-532
57.818

-14.454
43.364



Compte de resultats de I'any 3:

Concepte M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 Total
Ingressos 25.000 27.500 30.000 32.500 35.000 35.000 35.000 32.500 32.500 30.000 22.500 22.500 360.000
Cost produccié -6.000 -6.600 -7.200 -7.800 -8.400 -8.400 -8.400 -7.800 -7.800 -7.200 -5.400 -5.400 -86.400
Logistica -3.333 -3.667 -4.000 -4.333 -4.667 -4.667 -4.667 -4.333 -4.333 -4.000 -3.000 -3.000 -48.000
Sgnr:‘éfz:glnss -1.250 -1.375 -1.500 -1.625 -1.750 -1.750 -1.750 -1.625 -1.625 -1.500 -1.125 -1.125 -18.000
Marge brut  14.417 15.858 17.300 18.742 20.183 20.183 20.183 18.742 18.742 17.300 12.975 12.975 207.600
Sousisalaris  -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.333 -3.337 -40.000
Viatges -1000 -1000 -1000 1000 -1000 -1000 -6.000
comercials
Despeses 417 -417  -41T M7 417 -417 417 -417  -41T7 417 -417 413 -5.000
operatives
Costos
estructurals -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -1.200 -14.400
imputats
EBITDA 8.967 10.408 11.850 13.292 14.733 14.733 14.733 13.292 13.292 11.850 7.525 7.525 142.200
Amortitzacions ~ -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -500 -6.000
BAIT 8.467 9.908 11.350 12.792 14.233 14.233 14.233 12.792 12.792 11.350 7.025 7.025 136.200
Interessos -30 =27 -24 -22 -18 -16 -13 -12 -10 -8 -6 -5 -191
BAT 8.437 9.881 11.326 12.770 14.215 14.217 14.220 12.780 12.782 11.342 7.019 7.020 136.009
Impost 25% 34.002 -34.002
Resultat net  6.328 7.411 8.494 9.578 10.661 10.663 10.665 9.585 9.586 8.506 5.264 5.266 102.007

Taula 26: Compte de resultats mensualitzat de I'any 3. Font: elaboraci6 propia

4.8 Balang¢ de situacio

ACTIU (€) Any 1 Any 2 Any 3

ACTIU NO

CORRENT 54.000 48.000 42.000
Immobilitzat Net 54.000 48.000 42.000
ACTIU CORRENT 38.433 83.218 111.455
Existéncies 7.000 10.500 16.800
Clients 18.750 28.125 45.000
Tresoreria 12.683 44,593 49.655
TOTAL ACTIU 92.433 131.218 153.455
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PATRIMONI NET | PASSIU (€) Any 1 Any 2 Any 3

PATRIMONI NET 74.433 117.797 138.835
Capital i Reserves 48.000 74.433 117.797
Resultat de I'exercici 26.433 43.364 102.007
PASSIU NO CORRENT 3.334 0 0
Deutes a llarg termini (Préstec) 3.334 0 0
PASSIU CORRENT 14.666 13.421 14.620
Deutes a curt termini (Préstec) 3.333 3.334 0
Linia de Credit 6.667 2.500 0
Proveidors 4.666 7.587 14.620

TOTAL PATRIMONI NET | PASSIU ~ 92.433 131.218 153.455

Taula 27: Balang de situacio de I'any 1 a I'any 3. Font: elaboracié propia

4.9 Flux de caixa

Any Flux de caixa
Any 0 -40.000 €
Any 1 15.000 €
Any 2 25.000 €
Any 3 38.000 €

Taula 28: Flux de Caixa desde I'any 0 a I'any 3 Font: elaboracié propia

4.10 Payback

:\1)% Flux acumulat
Any 1 15.000 €
Any 2 40.000 €

Taula 29: Calcul del Payback. Font: elaboracio propia
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4.11 Calcul VAN

Any Flux Factor descompte Valor actual
1 15.000 € 0,91 13.636 €
2 25.000 € 0,83 20.661 €
3 38.000 € 0,75 28.550 €

Taula 30: Calcul de la VAN. Font: elaboracié propia

5. DIRECCIO | CONTROL

5.1 Indicadors

Ratio Any 1 Any 2 Any 3
ROA = BAIT / Actiu total 39,10% 44,50% 58,10%
ROE = Resultat net/
Patrimoni net 35,50% 36,80% 46,40%
Liquidesa = Actiu corrent /
Passiu corrent 2,62 6,2 13,16

Tresoreria = (Actiu corrent -
Existéncies) / Passiu
corrent 2,14 5,41 12,01

Fons de maniobra = Actiu
corrent - Passiu corrent 23.767 € 69.797 € 177.804 €

Capitalitzacié = Patrimoni

net / Total PN i Passiu 80,50% 89,80% 93,80%
Endeutament = Passiu total

| Total PN i Passiu 19,50% 10,20% 6,20%
Despeses financeres =

Interessos / INCN 0,57% 0,24% 0,05%
Rotacio = INCN / Actiu total 1,62 1,71 1,54
Apalancament = Actiu total

[ Patrimoni net 1,24 1,11 1,07
Cobertura = Vendes o o o
equilibri / INCN 51,30% 50,40% 31,50%

Taula 31: Indicadors de control i desviacions. Font: elaboracio propia
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6. ENTREVISTA CEO EOS

Bloc 1: Visi6 estratégica
1. Com definiries I’estratégia actual de creixement d’EOS

Resposta: L'estratégia actual de creixement d’EOS es basa sobretot en 1+D, produccié i

expansio internacional.
2. Quin paper juga la internacionalitzacié dins del pla estratégic de I'empresa?

Resposta: El paper internacional dEOS és basic. En aquests moments, el 50% de la
facturacio prové de I'ambit internacional, principalment del canal B2C, i I'objectiu és arribar
a una distribucié del 30%, 30% i 30%. Es a dir, 30% internacional, 30% B2B i 30% B2C.

3. Per qué s’ha identificat els Estats Units com un mercat prioritari per a I’expansi6?

Resposta: Als Estats Units, per a nosaltres és un mercat prioritari, tant en B2B com en B2C.
En el cas del B2C, perqué Amazon va néixer alla i és el mercat potencial més gran del mon,
amb creixements que fins i tot es poden analitzar per estats.

Pel que fa al B2B, els Estats Units son el pais niumero u en turisme, i molts dels hotels i
clients que tenim a Espanya també hi tenen preséncia, com NH Hotel Group, Melia Hotels

International, Barcelé Hotel Group o Hilton, entre d’altres.

Bloc 2: Model de negoci (B2B vs B2C)

4. Actualment, EOS opera tant en el canal B2B com en el B2C. Quines consideres que
son les principals diferéncies estratégiques entre ambdés models?

Resposta: L’estratégia dels canals B2B i B2C és bastant paral-lela, ja que vam comencgar
amb el B2B i, posteriorment, aquells productes que es poden traslladar a 'ambit doméstic
—com els relacionats amb I'eliminacié d’olors d’humitat, tabac o farina— els hem adaptat
al B2C.

Per tant, sén negocis diferents, perd alhora es nodreixen de les mateixes fonts.
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5. Des del teu punt de vista, quin canal aporta més valor a ’empresa en termes de

rendibilitat i estabilitat?

Resposta: A nivell de rendibilitat i estabilitat, el canal B2B presenta creixements importants,
situats entre el 10% i el 20% anual. Es tracta d’un creixement més sostingut, perd amb una

rendibilitat més alta.

En canvi, el B2C —principalment a través de Amazon— mostra creixements més rapids,
d’entre el 25% i el 35%, perd amb menys estabilitat. Aixd es deu al fet que Amazon

acostuma a marcar els preus de venda, fet que pot reduir el marge.

A més, el risc és més elevat, ja que en qualsevol moment pot modificar les seves politiques

legals o de referéncies, o fins i tot arribar a tancar el canal de venda.
6. Com preveus I’evolucié futura del pes de cada canal dins del negoci?

Resposta: L’evolucié futura del negoci dins d’EOS és diversa perd, alhora, manté certa

coheréncia entre canals.

Pel que fa al B2B internacional, la situacié és molt positiva. De fet, aquest any es comencgara
a viatjar a diversos paisos europeus per explorar oportunitats en el sector hoteler i buscar

distribuidors.

En canvi, el mercat B2C és diferent. Tot i que ja esta forga consolidat, hi ha paisos on
Amazon no té tanta preséncia. Per aquest motiu, es participa en fires internacionals per
identificar oportunitats en mercats com Turquia, Dinamarca, Noruega, Austria o Corea,

buscant col-laboracions amb actors locals.

Bloc 3: Entrada en el mercat dels Estats Units

7. Quins consideres que soén els factors clau que s’han de tenir en compte per entrar

en el mercat nord-america?

Resposta: Els factors per entrar als Estats Units en el canal B2C impliquen una inversié
forca elevada, perd amb un retorn bastant previsible segons I'experiéncia a Europa.
Aspectes com I'enviament d’estoc, 'emmagatzematge, les campanyes publicitaries i la
gestio de I'estoc fan que el retorn de la inversio se situi aproximadament entre els 8 i els 12

mesos, tot i que els creixements poden ser molt més significatius.
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En canvi, en el canal B2B, la inversié és menor, ja que es basa principalment en desplagar
equips comercials als Estats Units, vendre i buscar distribuidors. Aixd comporta una inversié

inicial més baixa, perd amb un creixement més lent, tot i que més sostingut en el temps.

8. En la teva opinio, quin canal seria més adequat per a una primera entrada als Estats
Units: B2B o B2C? Per qué?

Resposta: Per poder entrar als Estats Units és gairebé indiferent si es tracta de B2B o B2C.
El B2B és molt més lent, perd també molt més sostingut en el temps. En canvi, el B2C és

molt més rapid, perd requereix un impacte inicial d’inversié més elevat.

El punt clau és tenir clar si es disposa de prou liquiditat per suportar aquest esfor¢ durant

almenys sis mesos sense fracassar.

9. Quins avantatges i inconvenients identifiques en I’is de plataformes com Amazon

com a canal d’entrada internacional?

Resposta: Les avantatges i inconvenients d’Amazon, per a mi, son els segients.
Comencgant pels inconvenients, el tema de I'idioma és molt important: cal saber respondre
correctament a les preguntes dels usuaris, entendre la seva cultura i gestionar aspectes
com la percepcio de les olors, aixi com les queixes, especialment en relacié amb mascotes

i tabac.

En canvi, també hi ha molts avantatges. Un mateix producte es pot etiquetar en cinc o sis
idiomes, i els costos d’enviament sén forca similars a tota Europa. A més, un cop
s’identifiquen les keywords més rellevants a cada pais, aquestes solen ser bastant
comparables entre mercats —per exemple, d’Espanya a Franga, de Franca a Italia i d’ltalia

a Alemanya.

Tot i aix0, s’han detectat diferéncies importants en el rendiment segons el pais. El mateix
producte, llancat al mateix moment a Europa, pot tenir comportaments molt diferents: a Italia
pot tenir molt d’éxit, a Fran¢a un rendiment més baix i a Espanya practicament no vendre.
Un exemple és el producte Eliminacié “Calzado”, que esta tenint molt d’éxit a Italia, mentre

que a Espanya presenta resultats més normals.
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Bloc 4: Capacitat productiva i escalabilitat

10. EOS esta realitzant una inversio rellevant en ’ampliacié de la seva capacitat
productiva. Fins a quin punt aquesta decisié6 esta vinculada al creixement

internacional?

Resposta: En aquests moments, EOS esta fent una inversié forca important, tenint en
compte la mida de 'empresa, en una nova planta productiva en un poble de la provincia de
Tarragona. Aquesta decisio es basa en la conviccid, segons els seus estudis, que en un

termini de tres anys es podra doblar la facturacié.

Aixo implica prioritzar la inversido en maquinaria per sobre de la contractacié de personal.
Per exemple, una sola maquina pot produir fins a 3.000 ampolles per hora, mentre que dues

persones, com a maxim, en poden produir unes 1.000.

Per tant, el ratio entre cost de personal i eficiencia productiva és molt més favorable quan
s’inverteix en maquinaria que no pas en recursos humans.

11. Consideres que, sense aquesta millora en la capacitat productiva, seria viable
abordar I’entrada en un mercat com el nord-america?

Resposta: Aquesta millora productiva és imprescindible per poder entrar al mercat nord-
america. Si no es dugués a terme, seria practicament impossible accedir-hi.

En el cas dels Estats Units, especialment a través de Amazon, es pot comengar invertint
progressivament, perd en qualsevol moment poden arribar centenars o milers de comandes
de cop. Si la planta productiva no esta preparada per assumir aquest creixement sobtat,
Amazon pot penalitzar el venedor, situar-lo en negatiu i, fins i tot, bloquejar-li I'accés al

mercat durant mesos o anys.

12. Quines limitacions operatives tenia ’empresa anteriorment i com canvien amb la

nova infraestructura?

Resposta: Les limitacions operatives que teniem —i que encara tenim fins que arribi la nova
magquinaria— son principalment de personal. El personal pot fallar, pot emmalaltir, pot tenir

vacances i, evidentment, té els seus drets.

En canvi, amb maquinaria automatitzada, la produccié és molt més constant: produeix de
manera continuada i amb menys dependéncia de factors humans. Aixd permet tenir una
produccié més garantida, excepte en cas d’avaria de la maquina.
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Bloc 5: Riscos i barreres

13. Quins consideres que sén els principals riscos associats a I’entrada en el mercat

dels Estats Units?

Resposta: Els principals riscos d’entrar al mercat dels Estats Units en B2B sén, sobretot, la
necessitat de paciéncia —molta paciéncia—, treball constant i un creixement progressiu.
També és clau disposar de liquiditat suficient per aguantar entre sis mesos i un any invertint
en equips comercials i campanyes de marqueting, amb I'objectiu que els clients actuals amb

preséncia als Estats Units puguin contractar els serveis.

En canvi, en el B2C, el principal risc és gestionar una demanda elevada. Es pot generar
una gran quantitat de comandes en poc temps, pero I'enviament de producte cap als Estats
Units pot trigar, com a minim, entre dues i tres setmanes, fet que pot dificultar la resposta

immediata al mercat.

14. Des de la teva experiéncia, quines barreres creus que poden resultar més

critiques (regulacié, logistica, competéncia, etc.)?

Resposta: Les principals barreres per entrar en un pais com els Estats Units sén, sobretot,
logistiques: els enviaments poden trigar entre dues i tres setmanes, tret que es facin per

avio, tot i que en aquest cas els costos no solen ser viables.

A més, hi ha una forta competéncia local, amb actors molt potents al mercat, i una altra

dificultat clau és la manca de marca i de coneixement de la propia marca en aquell pais.

15. Quins errors estratégics creus que hauria d’evitar una empresa com EOS en el

seu procés d’internacionalitzacio?

Resposta: Els errors que s’haurien d’evitar en un procés d’internacionalitzacio soén,
principalment, no insistir en excés en un mercat que no funciona. Si es detecta que hi ha
massa competéncia o que el context no és favorable, no s’haurien d’enterrar grans

quantitats de diners ni recursos humans intentant entrar-hi.
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Es important saber identificar si un pais no és el moment adequat —perqué no esta prou
madur— o, al contrari, si és massa madur i resulta molt dificil accedir-hi, com pot passar

amb els Estats Units.
Bloc 6: Visio6 de futur
16. Com t’agradaria que evolucionés EOS en els proxims cinc anys?

Resposta: L'evolucié d’EOS en els proxims cinc anys crec que, en aquests moments, esta

bastant clara. Ara bé, d’aqui a dos anys no ho sabem amb certesa.

La linia a seguir és, sobretot, continuar invertint en I+D, en noves instal-lacions i en marca,
marca, marca i més marca, amb l'objectiu de reforcar el reconeixement, tant en el sector

hoteler com en I'ambit de 'e-commerce.

17. Quin pes consideres que hauria de tenir el negoci internacional dins de

'empresa?

Resposta: El pes de les vendes internacionals d’EOS, per a mi, seria ideal que se situés

entre el 60% i el 70% respecte al mercat nacional, per diversos motius.

En primer lloc, la diversificacié geografica. Com més paisos abasti 'empresa, més protegida
esta davant possibles crisis o canvis en I'orientacié del turisme. Si, per exemple, a Espanya
el creixement del turisme es redueix, pot compensar-se amb mercats en expansié com

Croacia, Turquia o Tunisia.

En segon lloc, les condicions de pagament. En paisos com Franga, Alemanya o Italia, quan
es treballa amb distribuidors, el pagament acostuma a ser immediat, fins i tot abans de
I'enviament del producte. En canvi, a Espanya, els hotels poden pagar a 60, 90 o fins i tot

120 dies, cosa que resulta dificil de sostenir per a una PIME.

18. Quin paper creus que hauria de jugar el mercat nord-america en el creixement
futur d’EOS?

En aquests moments, I'estratégia de mercat esta focalitzada en diferents fases temporals
El 2025 se centra en Europa; el 2027, en els Estats Units i el Carib —una zona molt
important per a 'empresa, ja que molts dels seus clients tenen ressorts a Florida, Miami i el

Carib—; i, finalment, entre el 2028 i el 2029, en el mercat asiatic.
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