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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

N°/REF: AEM 2005/730

(Cltese al contestar)

Primero.- Con fecha 30 de julio de 2004 tuvo entrada en esta Comision un
escrito de Telefénica de Espafia, SAU por el que se presentan los resultados
del sistema de Contabilidad de Costes y los resultados del Coste Neto del
Servicio Universal correspondiente al ejercicio 2003. En dicho documento se
incluyen dos CD-ROM con informacién confidencial, en concreto, en el
segundo de ellos se aporta la siguiente informacion:

o Célculo del Coste Neto del Servicio Universal 2003: Incluye el detalle por
zonas y un resumen por provincias.

o Presentacién de resultados del Coste Neto del Servicio Universal 2003:
Recoge detalle de costes considerados por zonas, detalle de ingresos
por zonas y minutos para el calculo de los costes de la red de transito.

¢ Conciliacién de costes con la Contabilidad 2003 a costes corrientes.

¢ Matriz de trafico entre centrales.

Segundo.- Con fecha 25 de octubre de 2004 tuvo entrada en el Registro de
esta Comisién, escrito de Telefénica de Espafia, SAU por el que se presenta
detalle del Coste Neto del Servicio Universal correspondiente al ejercicio 2003
y que habia sido presentado con fecha 30 de julio de 2004. Por todo ello,
solicita que dicho escrito se incorpore a la informacién entregada por la
mencionada Operadora el 30 de julio de 2004.

Tercero.- Con fecha 29 de octubre de 2005 se publicé en el BOE por el que se
ia el concurso para la contratacién de una empresa de consultoria para la
de la metodologia de estimacion del coste neto del servicio universal
la especificacién de una metodologia de estimacion de los beneficios

arios y la carga injustificada

0L uargd/~ Con fecha 29 de diciembre de 2005 se adjudica a Arthur D. Little el

g w{so para la revision de la metodologia de estimacién del coste neto del
INo icio universal asi como la especificacion de una metodologia de estimacién

de los beneficios no monetarios y la carga injustificada.

Quinto.- Con fecha 10 de abril de 2006 tuvo entrada en el Registro de esta
Comisién el informe de Arthur D. Little sobre el concurso para la revision de la
metodologia de estimacién del coste neto del servicio universal asi como la
especificacion de una metodologia de estimacién de los beneficios no
monetarios y la carga injustificada.

AEM 20051730 C/Marina, 16-18, 08005 Barcelona - CIF: Q2817026D 1



:ﬁ‘.’ -.;-\..

I
';,-n
.‘:

ﬁ\:‘ “'

$INoe

COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

Sexto.- El articulo 46 del Reglamento de Servicio Universal —aprobado por el
Real Decreto 424/2005- regula la competencia de la Comisién del Mercado de
las Telecomunicaciones para la determinacién periédica del coste neto, y en
concreto, prevé que corresponde a la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones aprobar la cuantificacién del coste neto que, con caracter

anual.

Adicionalmente a lo anterior, y conforme al articulo 24 de la Ley General de
Telecomunicaciones, “La Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones
determinaré si la obligacién de la prestacion del servicio universal puede
implicar una carga injustificada para los operadores obligados a su prestacion.
En caso de que se considere que puede existir dicha carga injustificada, el
coste neto de prestacion del servicio universal serd4 determinado
periédicamente de acuerdo con los procedimientos de designacion prewstos en
el articulo 23.2, o en funcién del ahorro neto que el operador conseguirla si no
tuviera la obligacién de prestar el servicio universal. Este ahorro nefo se
calculard& de acuerdo con el procedimiento que se establezca

reglamentariamente’.

Séptimo.- La Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones adecuara sus
actuaciones a lo previsto en la LRJPAC. Este texto legal regula, en virtud de lo
dispuesto en el articuio 48.1 de la mencionada Ley 32/2003, de 3 de
noviembre, General de Telecomunicaciones, el ejercicio de las funciones
publicas que la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones tiene

encomendadas.

Octavo.- En el marco de la tramitacion del procedimiento de referencia, y

"i:’@*@o a la disposicién especifica del articulo 30 del Reglamento de la Comision
déi ercado de las Telecomunicaciones, precepto que faculta a esta Comision
| para) “recabar cuanta informacién requiera para el ejercicio de sus funciones de

':.L? (d‘(a acogiéndose a la habilitacion competencial anteriormente mencionada, asi
QY
S
&
o
(& ]

% lagrgntidades que operen en el sector de las telecomunicaciones, que estaran

obﬁgados a suministraria”, mediante la presente se procede a solicitar la
‘emision de la siguiente informacion para la determinacién de los beneficios no
monetarios o intangibles de los afios 2003 y 2004:

i Beneficios no monetarios derivados de la Imagen de Marca del
Operador

Metodologia para la Estimacion de este Beneficio

La formula para poder determinar la existencia de un beneficio en la Imagen de
Marca derivado de la provisién del Servicio Universal debe estar basada en la
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

existencia de una correlacion entre los motivos de compra de consumidores y
la prestacion del Servicio Universal.

Por tanto, serd necesario demostrar que existen usuarios de
telecomunicaciones que conociendo el hecho de que existe una operadora que
presta el Servicio Universal, deciden contratar sus servicios de
telecomunicaciones con dicha operadora, pese a contar con otras opciones,
principalmente porque consideran que la prestacién del Servicio Universal
supone un beneficio para la Sociedad que debe ser premiado.

En consecuencia, en una primera instancia es necesario determinar si existe o
no conocimiento por parte de los usuarios de telecomunicaciones de las
obligaciones del Servicio Universal (en qué consiste y quién lo presta) y
entonces determinar si este conocimiento influye en el proceso de decision de
compra de esos productos o servicios de telecomunicaciones. Solamente si
existe un beneficio de la Imagen de Marca y la Reputacion Corporativa (sea
este positivo o negativo) seria necesario estimar la cuantia y magnitud de este

beneficio.

La dificultad principal de este enfoque es que se debe aislar el componente de
la valoraciéon social sobre la prestacion del Servicio Universal de otras
cualidades del operador obligado. Por ejemplo, puede ser que los
consumidores del area en competencia elijan al proveedor del Servicio
Universal aunque sea mas caro que los servicios de la competencia, pero no
por su condicion de proveedor del Servicio Universal sino porque brinda un
7 diferenciado (mayor calidad, atenciéon al cliente, etc.). Por tanto, es
‘\%“ ece‘gﬁy \aislar estos factores del célculo del beneficio de Imagen de Marca.
2)
m;\La ‘nforma ibn necesaria para este estudio consiste en observaciones de
;Rr,ecaos e ln resos de los servicios de los distintos proveedores en zonas con
@umpetenma para poder determinar la sensibilidad de la demanda, y en
encuestas a los usuarios para establecer si se valora la condicién de proveedor
:*ﬂe! $Servicio Universal. En este sentido, una sefial de la presencia de este tipo
“de"beneficios no monetarios puede ser analizar la inversién en publicidad de
los proveedores del Servicio Universal que refleje precisamente esta condicion.

Informacién requerida para la determinacion de los beneficios intangibles derivados de
la imagen de marca del operador’:

- Nivel de conocimiento de los consumidores respecto a la prestacion del

Servicio Universal.
- Nivel de influencia en su decisién de consumo.

' La informacion requerida deberd estar diferenciada para el ejercicio 2003 y 2004
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

- Numero de personas en zonas no rentables que son clientes de Telef6nica
gracias a la obligacién de Servicio Universal, esto es, numero de personas
en zonas no rentables que no tienen otras alternativas de eleccién de otros

prestadores de servicios de telecomunicaciones.
- Justificacion del Valor Actual Neto (VAN) medio de los usuarios situados en

zonas no rentables

Para justificar estos porcentajes de conocimiento e influencia Telefénica debera
aportar los resultados de una encuesta llevada a cabo en zonas no rentables. En
particular, dicha encuesta deberd estar disefiada de tal forma que contenga los

siguientes grupos de preguntas:

- Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal por parte de los
clientes situados en estas zonas no rentables:

1. ¢, Conoce usted qué es la Obligacién del Servicio Universal?

2. i Conoce quién presta el Servicio Universal?
3. ¢Conoce los servicios que se incluyen en la Obligaciéon del Servicio

Universal?

- Conocimiento del hecho de que Telefonica presta el servicio en zonas
no rentables o a clientes no rentables:

1. ¢Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta el
servicio en zonas no rentables o da bonificaciones a personas sin
recursos?

2. ¢Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta el
servicio a clientes no rentables econémicamente hablando?

AOWDEL f?%;"\ Peso del conocimiento de las condiciones del Servicio Universal en el

“-s,’;-,\proceso de decision de contratacion de servicios de telecomunicaciones.
e

G . - .
™1. ¢Concede usted valor al hecho de que Telefénica presta servicio en
#/ zonas no rentables y da bonificaciones a clientes sin recursos?

&

s2. ¢Da usted preferencia a Telefénica sobre otros operadores por el

i hecho de que presta el Servicio Universal?

if. Beneficios no monetarios derivados de la ubicuidad

Metodologia para la Estimacién de este Beneficio

Para medir este beneficio hay que calcular la cantidad de personas que migran
de &reas no rentables a areas rentables con alta competencia y permanecen
con el mismo proveedor, es decir, con Telefénica. Una vez mas, hay que aislar
este hecho de otros motivos por el que el cliente pueda conservar a su antiguo
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

proveedor. Por ejemplo, puede ocurrir que lo mantenga porque en su nueva
area el proveedor de Servicio Universal es la empresa que tiene mejores
ofertas, o que brinda mejores servicios si se consideran cuestiones de calidad.

En ambos casos, para determinar las aptitudes arriba mencionadas se pueden
realizar encuestas a clientes migrados de zonas no rentables a rentables.

En este sentido, es preciso tener en cuenta que un consumidor que se mueve
de una zona no rentable a una zona rentable con competencia puede elegir a
su antiguo proveedor de Servicio Universal o puede elegir a otro proveedor
competidor. Si elige a otro proveedor competidor, no hay beneficio de
ubicuidad. Pero si contintia con el proveedor del Servicio Universal si hay
beneficio de ubicuidad. No obstante habria que diferenciar si ese cliente elige al
proveedor de Servicio Universal porque no existe otro proveedor o porque le
agradece el servicio prestado en zona no rentable, en el primer caso estaremos
ante un beneficio de la ubicuidad.

También puede el consumidor conocer al resto de operadores que operan en
su zona rentable, pero aun asi preferir seguir con su antiguo proveedor de
Servicio Universal por gratitud, por haberle prestado servicio en una zona no
rentable, lo cual también seria un beneficio de ubicuidad.

La metodologia de célculo de este beneficio se divide en tres fases:

- Fase 1: Esta fase comienza cuando el consumidor migra de una zona no
rentable a una zona rentable, donde exista mas de un proveedor de
~ productos y servicios de Telefonia Fija
2, Fase 2: es la fase en la que el cliente debe elegir entre continuar con
‘%s\Telefénica o no continuar. En este Ultimo caso, si el cliente decide no
“_$eguir con Telefénica como proveedor, no hay ningin tipo de beneficio
"_’i_htangible para el operador y se terminaria el calculo. Si decide continuar
é,éon Telefénica como operador de servicios de Telecomunicaciones, se
2w/ daria paso a la tercera fase
\_f‘g'.?;;\‘;”wfﬁ',.fi Fase 3: se refiere a los clientes que se han mudado de zona no rentable
T a rentable y competitiva, y deciden quedarse con telefénica por una de
estas dos razones:
1. Porque siguen conociendo a un solo proveedor de productos y
servicios de telecomunicaciones, que no es otro que Telefénica

2. Por gratitud hacia Telefénica

En definitiva, para calcular el beneficio intangible habria que calcular el nimero
de usuarios, tanto los que sélo conocen a Telefonica, como los que se quedan
con Telefdnica por gratitud u otras razones; y multiplicarlos por su valor actual

net medio.
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

Se formularia de la manera siguiente:

]Beneﬁcios Ubiquidad = Niimero de usuarios incremental*VAN medio usuario

Informacion requerida para la determinacion de los beneficios intangibles derivados de
la ubicuidad®:

- Numero anual de migraciones de lineas de zonas no rentables a zonas
rentables con competencia.

- Encuesta de estos usuarios respecto a los criterios que le han
condicionado a elegir un proveedor u otro en la nueva zona donde
reside.

- Encuesta sobre el conocimiento por parte de los usuarios de las
operadoras de telecomunicaciones en zonas rentables con competencia.

- Cuotas de mercado del proveedor de telecomunicaciones en zonas
rentables con competencia

- Porcentaje de lineas que se mueven de una zona no rentable a una

zona rentable y siguen con Telefénica como proveedor, bien por gratitud

bien por desconocimiento de otros operadores.

Porcentaje de lineas que se mueven de una zona no rentable a una

zona rentable y no siguen con Telefénica como proveedor

jii. Beneficios no monetarios derivados del ciclo de vida de los clientes

Metodologla para la Estimacién de este Beneficio

N
\x\\c"\b tE‘ff\u\alcu!ar los beneficios que se originan en esta categoria hay que hacer
upuas os sobre la evolucion de la rentabilidad del grupo de clientes o areas a

Ias que Se identifique como no rentables.

» Hay que contar con estimaciones de las evoluciones de ingresos y costes
o “generados por el cliente o clientes considerados en el grupo subsidiado.
\7\ : Adicionalmente, hay que contar con estimaciones del coste de capital para el

’"perlodo considerado y la rentabilidad de proyectos alternativos. Con estos
datos se pueden armar calculos del flujo de fondos y estimar el VAN del
usuario o area cubierta por el proveedor del Servicio Universal.

Es importante sefialar que todo el calculo se basa en el supuesto de que el
usuario conserve a su proveedor. De no ser asi, habria que corregir las
estimaciones por la probabilidad de que el usuario cambie de prestador de

2 La informacion requerida deberd estar diferenciada para el ejercicio 2003 y 2004
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

servicio una vez que tenga la posibilidad. Una medida de esta probabilidad la
pueden dar los indices de cuota de mercado en el mercado de llamadas
internacionales, para los clientes que tuvieron la posibilidad de cambiar de

proveedor.
Se calcula el coste neto de Telefénica como la suma de:

- El coste neto de dar servicio a consumidores no rentables en zonas

rentables.
- El coste neto de proveer servicio en zonas no rentables

En definitiva, este beneficio surge como consecuencia de la evolucion del ciclo
de vida de los clientes, y se calcula de la siguiente manera:

- Fase 1: un cliente pasa de no rentable a rentable sin cambiar de zona,
en este momento ya que la zona en la que reside el cliente ya es
rentable comercialmente hablando, los demas operadores prestaran
servicio y empieza la lucha por captar clientes.

- Fase 2: debido a la lucha por captar clientes, el cliente debe elegir entre
seguir con Telefénica o no seguir con Telefénica. Si el cliente elige a otro
proveedor de servicios el calculo de este beneficio finaliza.

- Fase 3: si el cliente decide continuar con Telefénica da lugar a la dltima
fase en la que se realiza el calculo de este beneficio no monetario y que
se realizarfa descontando el nimero de clientes que elegirian a
telefénica por otras cualidades distintas al hecho de ser el operador
obligado. Es decir, solo se computan aquellos clientes que teniendo la
opcion de elegir a otro proveedor, eligen a Telefénica porque no
conocen a otro proveedor o por agradecimiento por el servicio prestado

mientras no eran rentables.
Fase 4. se multiplicaria el nimero final de usuarios ligados a este

<

;}
Ei;é,‘ﬁifrr{qrmaﬁ n requerida para la determinacion de los beneficios intangibles derivados del

Thd 8 ."
b:.-’. w(\.{\};g:F

de ®da de los clientes’:

‘F?jsa de descuento para el calculo del valor presente de beneficios
turos.
"7 .7 Especificacion de los segmentos de clientes.

- Proporcién de clientes que pertenecen a cada uno de los diferentes
segmentos de clientes y probabilidad de que los clientes cambien de
segmento en el tiempo.

- Servicios deficitarios

* La informacién requerida deber4 estar diferenciada para el ejercicio 2003 y 2004
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COMISION DEL MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES

- Ndmero de clientes en cada segmento
- Ingresos netos para acceso y demas servicios de clientes residenciales

- Ingresos netos de clientes no residenciales

- Costes de acceso a la red
- Cuota de Mercado de acceso local de Telefénica en aquellas zonas

donde hay mas proveedores de acceso local (por ejemplo, zonas donde
otros proveedores prestan servicio) y preferencia de los consumidores

por Telefénica o sus competidores en las dichas zonas.
Cuota de mercado para el resto de servicios de Telefénica en zonas

donde existen otros proveedores que prestan servicio y en zonas donde
es el Unico proveedor de acceso local.

iv. Beneficios no monetarios derivados de la publicidad y exposicién de
marca en cabinas publicas

Metodologia de Estimacion de este Beneficio

Para computar este tipo de beneficio hay que tener en cuenta el precio de
mercado de soportes publicitarios en mobiliario plblico en las zonas donde se
encuentran las cabinas pablicas de pago objeto del Servicio Universal.

Una vez conocido el precio de mercado, hay que calcular la superficie
disponible para publicidad en las mencionadas cabinas. Esta superficie se
estima en funcién del nimero de teléfonos publicos que posea el proveedor de
Servicio Universal y la superficie de publicidad disponible por cabina, a lo que
se pueden sumar las vidrieras y carteles instalados en locutorios u otros

inmuebles del proveedor.

% \esa informacion se puede calcular el ingreso potencial que puede obtener

urkhyestador de Servicio Universal y tener una estimacién de los ingresos que

LA, en cepto de publicidad estaria en condiciones de obtener el proveedor del
&’.“E;'Serg_i io Universal en las areas en las que presten servicios.

=}

Viﬁcr‘u no Monetario = Superficie disponible para Publicidad (m*)*N° de Cabinas

Informacién requerida para la determinacién de los beneficios intangibles derivados de
la publicidad y exposicion de la marca en cabinas’:

Numero de cristaleras total y superficie media

4 La informacion requerida debera estar diferenciada para el ejercicio 2003 y 2004
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- Nuamero de cristaleras en zonas no rentables, y dentro de éstas, el
namero de cristaleras alquiladas en zonas no rentabies.
- Precio medio de alquiler por periodo de tiempo (dia, mes, semestre, afio)

Noveno.- Conforme a lo previsto en el articulo 76.1 de la LRJIPAC debera
procederse a cumplimentar este tramite en el plazo improrrogable de quince
dias habiles a partir de la notificacién del presente escrito.

Décimo.- Finalmente se sefiala que, conforme al articulo 42.5.a) de la LRJPAC
se entiende suspendido el procedimiento por el tiempo que medie entre la
notificaciéon del requerimiento y su efectivo cumplimiento por el destinatario, o
en su defecto el transcurso del plazo concedido.

De conformidad con el articulo 107 de la LRJPAC contra el presente acto de
tramite no cabe recurso alguno, sin perjuicio del derecho de los interesados a
alegar su oposiciéon al presente acto de tramite para su consideracién en la

resolucién que ponga fin al procedimiento.

Madrid, 22 de mayo de 2006

EL SECRETARIO
(P.D. Acuerdo del Consejo de la Comision del Mercado de las
Telecomunicaciones de 18 de diciembre de 1997,B.0.E. nium. 25 de
29.01.1998)

TSI
L/

Jdime Almenar, Bélenguer

AL (PSR
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Asunto de ref.: AEM 2005/730

D. NICOLAS ORIOL ENCISO, actuando en nombre y representacion de
Telefonica de Espafia S.A.U. (en adelante Telefénica de Espaiia), ante esa
Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones (en adelante CMT)
comparece y, como mejor proceda en Derecho,

EXPONE

.- Que con fecha 26 de mayo de 2006 tuvo entrada en Telefonica de Espafia
un requerimiento de informacion relativo a la estimacién de los beneficios
no monetarios y carga injustificada de la prestacion del servicio universal.

IL.- Que en el citado escrito se establece un plazo de 15 dias improrrogable a
fin de cumplimentar el citado requerimiento de informacion.

Ill- Que dentro del plazo concedido vengo por medid de este escrito a
cumplimentar el requerimiento de informacion practlcado a cuyo efacto
realizo las siguientes |

MANIFESTACIONES '

Primera.- Interés de Telefénica en el proceso

Telefénica de Espafia es la principal interesada en que el resultado del proceso
de establecimiento de la metodologia de estimacién de los beneficios no
monetarios y la apreciacion de la desventaja competitiva se haga
correctamente, ya que, como prestadora del servicio universal, esta asumiendo
un coste del que espera ser resarcida en su justa media. Este coste esta siendo
asumido en solitario por Telefénica, bien porque la CMT no ha apreciado
desventaja competitiva (hasta el ejercicio 2002), bien porque todavia no ha sido
resuelto (ejercicios 2003 y 2004).

En este sentido, Telefénica ha colaborado con los servicios de la CMT y la
consultora contratada, Arthur d'Little, asistiendo de forma activa a las reuniones
convocadas durante el primer trimestre de este ejercicio y analizando y
facilitando la informacién disponible.

No obstante, a pesar del 4nimo colaborador que mi representada tiene, existen
en este requerimiento muchas solicitudes de imposible cumplimiento.

101 575-1.890.000-12/99-2406280
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Sequnda.- Con_relacién_a la_informacién requerida para calcular los
beneficios no monetarios derivados de la imagen de marca del operador

Se solicita, diferenciado para los ejercicios 2003 y 2004:

- Nivel de conocimiento respecto a la prestacion del servicio universal
— Nivel de influencia en su decisién de consumo
- Ndmero de personas en zonas no rentables que son clientes de
Telefénica gracias a la obligacién de Servicio Universal, esto es, numero
de personas en zonas rentables que no tienen otras alternativas de
eleccién de otros prestadores de servicios de telecomunicaciones
- Justificacién del valor actual neto medio de los usuanos situados en
zonas rentables.
Para justificar estos porcentajes de conocimiento e influencia Telefénica debera
aportar los resultados de una encuesta llevada a cabo en zonas no rentables.
En particular, dicha encuesta debera estar disefiada de tal forma que contenga
los siguientes grupos de preguntas:(................... ).

Telefénica de Espafia debe manifestar respecto a este punto que nunca ha
realizado encuestas que contemplen las preguntas solicitadas en este apartado.
Es mas, tal encuesta resulta a todas luces imposible de realizar, dado que se
deberia circunscribir a unos servicios prestados en los ejercicios 2003 y 2004 vy,
por definicion, Unicamente podria reflejar la opinidn actual de los sujetos

encuestados.

Por otra parte, si como consecuencia de la adaptacion del actual procedimiento
de célculo del coste del servicio universal, la CMT determinara que mi
representada tuviera que desarrollar una encuesta en los términos reflejados en
el requerimiento, esa Comisién tendria que tener en cuenta que la realizacion
de tales encuestas llevaria un periodo de preparacion, trabajo de campo y
andlisis de resultados muy superior al plazo concedido a Telefénica de Espafia
para dar respuesta a tal requerimiento. Adicionalmente, hay que resaltar que
cualquier encuesta que se realizase, tendria validez para el afio de realizacion,
esto es nunca antes del ejercicio 2006.

Bajo estas circunstancias, Telefénica de Espafia desea manifestar que deberia
valorarse si realmente el objetivo perseguido con la obtencién de tal informacion
realmente justificaria el coste en el que tendria que incurrirse para su
realizacion y, adicionalmente, si Telefénica de Esparia deberia ser la encargada

de realizarla.

{0} 575-1 890.000-12/99-2406280
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Tercera - Con relacién a la_informacién requerida para calcular los
beneficios no monetarios derivados de la ubicuidad

Se solicita, diferenciado para los ejercicios 2003 y 2004

- Ndmero anual de migraciones de lineas de zonas no rentables a zonas
rentables con competencia

- Encuesta de estos usuarios respecto a los criterios que le han
condicionado a elegir un proveedor u otro en la nueva zona donde reside

—~ Encuesta sobre el conocimiento por parte de los usuarios de las
operadoras de telecomunicacién en zonas rentables con competencia

- Porcentaje de lineas que se mueven de una zona no rentable a una zona
rentable y siguen con Telefénica de proveedor, bien pro gratitud bien por
desconocimiento de otros operadores

- Porcentaje de lineas que se mueven de una zona no rentable a una zona
rentable y no siguen con Telefénica como proveedor

Con relacién a la primera peticién, Telefénica de Espafia manifiesta que la
unidad de medida utilizada a efectos de su gestion es siempre la linea de
acceso, no el dato de cliente, motivo por el que no se tienen registros historicos
de migraciones de clientes de una zona a ofra.

Para el resto de las peticiones de este apartado, Telefénica de Espaiia no
dispone de encuestas realizadas con las preguntas solicitadas para los
ejercicios 2003 y 2004, tal y como se explicd en el manifiesta tercero.

Cuarta - Con relaciéon a la informacién requerida para calcular los
beneficios no monetarios derivados del ciclo de vida de los clientes

Se solicita, diferenciado para los ejercicios 2003 y 2004:

— Tasa de descuento para el calculo del valor presente de beneficios
futuros.
El coste de capital es aprobado anualmente por la CMT. No existe ninguna otra
referencia oficial. El coste de capital aprobado para el 2003 fue el 11,72% y
para el 2004 fue el 10,85%.

— Especificacion de los segmentos de clientes

En los requerimientos de la CMT con el objetivo de la realizacién del informe
anual se definen dos segmentos de clientes, residenciales y negocios. Por
tanto, todas las cifras que se aportan por Telefénica de Espaiia a esa Comision
se refieren a esta definicion de segmentos.

— Proporcién de clientes que pertenecen a cada uno de los diferentes
segmentos de clientes y probabilidad de que los clientes cambien de
segmento en el tiempo
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En el anexo 1 se presenta la informacién solicitada. Los datos aportados se
corresponden con los enviados a la CMT para la realizacion del correspondiente
informe anual. No obstante, Telefonica debe manifestar que no existen analisis
estadisticos que permitan determinar la probabilidad de que un cliente
perteneciente a un segmento migre, con el paso del tiempo, al otro, si bien cabe
suponer que sera en una proporcion muy baja y podria darse en ambos

sentidos.
- Servicios deficitarios
En el anexo 2 se presentan los servicios que han sido deficitarios en los afios

2003 y 2004, en alguno de los estandares presentados, esto es, costes
histéricos y costes corrientes.

Estos datos se han facilitado a la CMT en la presentacion anual de la
contabilidad de costes.

— Numero de clientes en cada segmento
En el anexo 1 se presenta la informacion solicitada. Los datos aportados se

corresponden con los enviados a la CMT para la realizacién del correspondiente
informe anual.

~ Ingresos netos para acceso y demds servicios de clientes residenciales
En el anexo 1 se presenta la informacion solicitada. Los datos aportados se

corresponden con los enviados a la CMT para la realizacién del correspondiente
informe anual.

- Ingresos netos de clientes no residenciales
En el anexo 1 se presenta la informacion solicitada. Los datos aportados se

corresponden con los enviados a la CMT para la realizacion del correspondiente
informe anual.

— Costes de acceso a la red
En el anexo 3 se presentan el coste de los elementos de la red de acceso
correspondiente a los ejercicios 2003 y 2004, en los estandares de costes
histéricos y costes corrientes.

— Cuota de mercado de acceso local de Telefénica en aquellas zonas

donde hay més proveedores de acceso local (por ejemplo, zonas donde

otros proveedores prestan servicio) y preferencia de los consumidores
por Telefénica o sus competidores en dichas zonas.

Telefonica no cuenta con datos de accesos de los otros operadores para las
zonas sefialadas, por lo que no puede calcular las cuotas de mercado

requeridas.

— Cuota de mercado para el resto de servicios de Telefonica en zonas
donde existen otros proveedores que presten servicio y en zonas donde
es el unico proveedor de acceso local
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Igual que para el caso anterior, Telefonica no tiene los datos de los otros
operadores, por lo que no puede calcular las cuotas de mercado.

Quinta - Con_relacidn a la informacién requerida para calcular los
beneficios no monetarios derivados de la publicidad y exposicion de la

marca en cabinas

Se solicita, diferenciado para los ejercicios 2003 y 2004:
— Nudmero de cristaleras total y superficie media
- Numero de cristaleras en zonas no rentables y dentro de éstas, el
numero de cristaleras alquiladas en zonas no rentables
— Precio medio de alquiler por periodo de tiempo (dia, mes, semestre, afio)

Con relacién a esta parte del requerimiento, Telefénica de Espafia quiere
manifestar que, con relaciéon a los ejercicios 2003 y 2004, no se ha solicitado
compensacién alguna por el coste del servicio universal derivado de la
obligacién de la oferta de cabinas publicas, no porque Telefénica haya estimado
que esta obligacién no suponga un coste, sino porque de la metodologia al
respecto aprobada por la CMT se deriva la ausencia del mismo. Por tanto, no
tiene sentido valorar un beneficio no monetario sobre algo que carece de coste
sobre el que aplicarlo.

Adicionalmente, la publicidad en las cabinas no es un beneficio no monetario,
sino un beneficio tangible, el cual es explotado por la empresa TTP encargada
de las mismas. Estos ingresos por publicidad fueron tenidos en cuenta en la
fijacion del precio del contrato de mantenimiento firmado entre Telefénica de
Espaia y TTP, por lo que de no existir tal compensacion tendria que revisarse
los términos de dicho contrato.

No obstante, el nimero de muebies soporte de terminales fue de 40.456 en el
gjercicio 2003 y de 41.813 en el ejercicio 2004 con una superficie media
publicitable de 1,34 m.

Las tarifas efectivas medias fueron de 68,80 euros quincenal por soporte y de
72,24 mensual por soporte en el afio 2003, mientras que en el afio 2004 la tarifa
efectiva media fue de 68,80 euros quincenal por soporte y de 91,74 mensual
por soporte,

Como se ha dicho anteriormente, la CMT ha definido una dnica zona para el
coste del servicio de cabinas y, en una (inica zona, el servicio es rentable

Por lo anteriormente expuesto,

SOLICITA, que teniendo por presentado este escrito, junto con Ila
documentaciéon anexa que se acompana, se sirva admitirlos, y en mérito a los
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mismos, tenga por cumplimentado el requerimiento de informacion practicado
en el expediente de referencia.

ASIMISMO DICE que, dado que los datos aportados por Telefénica son de
caracter estratégico,

SOLICITA se reconozca a los mismos el caracter de informacién confidencial,
de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 37 de la Ley 30/1992, de 26 de
noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas y del
Procedimiento Administrativo Comin y, de conformidad con la finalidad
perseguida por esa Comision del Mercado de las Telecomunicaciones para
practicar este requerimiento de informacién, no utilice los datos aportados por
ésta para fines distintos a la elaboracion del informe anual al que se refiere en
su escrito.

En Madrid, 13 de junio de 2006

ILMO. SR. PRESIDENTE DEL CONSEJO DE LA COMISION DEL
MERCADO DE LAS TELECOMUNICACIONES DE BARCELONA
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Anexo 1: Datos relativos a los clientes por segmento
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Anexo 1: Servicios deficitarios en los ejercicios 2003 y 2004

101.575-1 890 000-12/99-2406280



Yeleforica

Anexo 2: Costes de la red de acceso
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D. PABLO DE CARVAJAL GONZALEZ, Secretario General de TELEFONICA
DE ESPANA, S.A.U. (en adelante Telefonica de Esparia), actuando en nombre
y representacion de la misma comparece y, como mejor proceda en Derecho,

EXPONE

L Que con fecha 15 de octubre de 2007 tuvo entrada en Telefénica de
Espafta un escrito de Ila Comision del Mercado de Ilas
Telecomunicaciones (en adelante CMT), en el que se comunicaba el
inicio de oficio del correspondiente procedimiento para la estimacion del
coste neto del servicio universal en que habria incurrido Telefénica de
Espairia para los ejercicios 2003, 2004 y 2005.

il. Que junto al citado escrito se remite el Informe elaborado por los
Servicios, fijandose un plazo de veinte dias para aducir las alegaciones y
aportar documentos que se estimen pertinentes.

lll. Que mediante el presente escrito, mi representada viene a cumplimentar
el citado tramite de audiencia formulando al efecto las siguientes:

ALEGACIONES

Primera.- Sobre el concepto de definicion de zona

Mi representada tiene que volver a poner de manifiesto su disconformidad con
el criterio que se esta tomando para definir las zonas con el objeto de calcular
el coste neto del servicio universal.

En este sentido, cabe sefalar que existe una gran disparidad entre el criterio
admitido por la CMT y el aplicado por otros reguladores europeos, tal y como
puede observarse en el siguiente cuadro:

Zonas en las gue se divide el pals para calcular el
coste neto del servicio universal

gEdigiecalean {palaipils eyl il Heto iy
-1 A et s e AN
ltalia 10.000 301.250 30
Reino Unido 5.600 241.590 43
Francia 12.000 675.417 56
Espafia (2006) 560 505.811 903
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Segun el articulo 41 del Reglamento del Servicio Universal, se consideran
zonas no rentables las demarcaciones territoriales de prestacion de los
servicios que un operador eficiente no cubriria a precio asequible, atendiendo a
razones exclusivamente comerciales.

Igualmente, dicho Reglamento aclara que tendran la consideracion de zonas no
rentables aquellas en las que los costes directos de la prestacién de los
servicios sean superiores a los ingresos facturados por éstos a los usuarios de
la zona.

En el apartado quinto 1B de la Resolucion de la CMT de 19 de julio de 2001, al
especificar la metodologia a aplicar por Telefénica de Espafa para el célculo
del coste neto de las zonas, se define de forma implicita el concepto de zona
que se ha de considerar. Dice asi:

“Los costes en que incurriria la eventual operadora serfan aquellos inherentes a
la constitucién, mantenimiento y gestién que configura la red local que habra de
desplegar en la zona de referencia, los cuales ...... serian los
correspondientes a: centros de actividad que constituyen la red de acceso,
gestion de abonados, centros de actividad de conmutacion, centros de
actividad de transmision y transporte y medios especiales de acceso”.

La CMT, en la resolucién del coste neto del afio 2000, identifica como el
procedimiento mas adecuado de calculo del coste de la zona el de considerar
el arco de numeracién asociado a una central local, es decir, el area servida
por la propia central local mas las areas de las centrales remotas que
dependen de ella. Teniendo en cuenta esta definicion, se alcanza en el afio

2005 un total de 687 zonas.

Dicho criterio conduce a una interpretacién tremendamente restrictiva del
concepto de zona si tenemos en cuenta la postura adoptada por los
reguladores de otros paises europeos. Asi tenemos que:

Oftel, basandose en el estudio de la consultora Analysys considera que
el area a considerar como relevante a efectos del servicio universal es
la central remota, puesto que esa es la minima zona sobre la que se
dispone de datos sobre costes e ingresos, ademas de porque los costes
de la central remota y su sistema de transmision asociado no son evita-
bles, en caso de que se decida evitar una zona cubierta por un punto de
interconexién o de distribucion, resultando que la central remota consti-
tuye el minimo coste no evitable.

AGCOM, el regulador italiano, en su Resolucion' sobre el CNSU del
gjercicio 2001 se remite al Informe? de verificacion encargado a la

consultora Analysys.

1 AGCOM. Delibera n. 14/02/CIR. Servizio universale: applicabilita del meccanismo di riparti-

2
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Analysys acepta la definicién de zonas realizadas por Telecom ltalia:

i. Area SL (central remota), que ascienden a un total de 10.279 areas.

ii. Area de armario de interconexién, que resulten no rentables aunque
estén ubicados en 4areas SL rentables. Ascienden a un total de
307.090 zonas.

Analysys calcula los costes netos evitables de las zonas de centrales
remotas y resultan un total de 1.471 zonas no rentables de centrales
remotas, y 211 zonas de armario de interconexién no rentables.

ART, el regulador francés, en su Resolucion® sobre el CNSU del afio
2001 (pp. 19-26), afirma que la red de acceso local es la zona relevante
a efectos del calculo del coste del servicio universal. Sin embargo, ART
no especifica cuantas zonas de las definidas existen.

Las zonas definidas son compatibles con el articulo R.20-33, que precisa
que la dimension de las zonas esté: i) fundada en la organizacion técnica
de la red telefonica del operador del servicio universal, i) que tenga en
cuenta las decisiones de inversion y la actividad comercial de un
operador que no estuviera sometido a las obligaciones del servicio
universal, y iii) que las zonas definidas tengan a lo mas un tamafo igual
al de las zonas de reparto local. A efectos de calculo, ART define 35
clases de zonas de acceso local, caracterizadas por su densidad
demografica.

WIK afirma que la zona debe ser un area local, que sea servida
directamente por una central local madre, 0 por un concentrador /
conmutador remoto. Este es el minimo area para garantizar las
decisiones de inversion separadas, ademés proporciona la mejor
estabilidad a los abonados en caso de competencia en el SU.

Con estos distintos criterios, es destacable para el afio 2005 la diferencia
existente entre Espania e Italia y el Reino Unido en cuanto al nimero de zonas
existentes en cada uno de ellos, a efectos del calculo del coste neto del servicio

zione e valutazione del costo netto per I'anno 2001. Roma, 20 dicembre 2002.

2 Analysys. “Relazione Finale per Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni. Verifica del
costo netto del servizio universale dichiarato da Telecom Italia per I'anno 2001". AGCOM, 4 de
octubre de 2002.

3 ART. Décision n° 03-586 de I'Autorité de régulation des télécommunications en date du 29
avril 2003 proposant les évaluations définitives du codt du service universel et les contributions
des opérateurs pour I'année 2001.
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universal. Si las zonas en Espafia tuvieran la extensiéon media que tienen en
Italia, el nimero seria de 16.860 zonas, y si comparamos con el Reino Unido
seria de 11.763 zonas, frente a las 687 propuestas por Telefénica y 560
reconocidas por esa Comisién a mi representada en 2005.

Por tanto, siguiendo la filosofia de los paises de nuestro entorno, Telefénica de
Espafia ve necesaria la revision de la definicién de zona, considerando ésta
como el area que cubre una central remota o directamente la central local, con
base en las siguientes consideraciones:

— En la practica, las decisiones de inversion que se han venido adoptando
histéricamente, se han referido a unidades territoriales inferiores a las
correspondientes a una central local, es decir, a nivel de centrales remotas,
en base a las caracteristicas orograficas, densidad de poblacion, etc.

~ Esta topologia de red es la que supone una minimizacion de los costes, y
en consecuencia del déficit del servicio en las zonas geograficas con coste

neto.

— Este despliegue de red podria ser el mas adecuado para un operador
alternativo entrante, dado que el marco regulatorio les permite prestar
servicio en zonas geograficas cuyas areas de cobertura son inferiores a la
de las centrales locales, desplegando su propia red incluso a nivel de
central remota, o alquilando los medios necesarios a Telefénica de Espafia.
De hecho, para un operador que desea acogerse a la Oferta de Acceso al
Bucle Desagregado, las centrales remotas constituyen una unidad basica
de decisién a la hora de invertir, habilitandosele el acceso al repartidor de la
misma, desde el que podra desagregar los bucles existentes en el area
concreta cubierta por la central remota.

—  En esta misma direccion se sitta el informe de WIK realizado en 1999 para
la CE, al desarrollar una metodologia para el calculo del coste neto, donde
apunta para la definicién de zona a una configuracion minima de red y
tamano de la zona.

Segunda- Sobre los ajustes efectuados en los calculos presentados por
Telefonica de Espafia

1. Ajustes de las zonas propuestas por Telefénica de Espaiia, eliminando
zonas.

La CMT alega que las zonas propuestas por Telefénica de Espaia, que se
corresponden con arcos de humeracion independientes entre si, no son en su
totalidad geograficamente disjuntas, por lo que asocia las zonas de ambitos de
numeracion que operan sobre una misma area geogréfica, obteniendo la CMT
un nuimero de zonas con areas disjuntas inferior.

Para ello, la CMT ha realizado en relacién a las zonas dos tipos de
agrupaciones:
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- Agrupacién de areas dependientes de centrales que tienen el mismo codigo
MIGA (Cédigo utilizado por Telefénica de Espaiia para su identificacion).

Mi representada considera al respecto que, si bien son centrales que se
encuentran ubicadas en el mismo edificio, sus areas geograficas de servicio
telefénico no tienen por qué ser coincidentes, dado que pueden servir areas
geograficas distintas (barrios, distritos, etc.), sobre todo en aquellos casos
en las que se ubica una central local con una o varias centrales remotas
dependiente de la misma, que sirven cada una de ellas a un municipio
distinto. Por lo tanto, no se podria afirmar que las areas servidas por estas
puedan ser homogéneas desde el punto de vista de las condiciones
socioeconémicas, costes de suministro del servicio telefénico, dispersion de
la poblacién, etc., y, por tanto, podrian ser consideradas como unidades de
inversién separadas para un operador alternativo.

-~ CMT realiza una agrupacién adicional a la anterior, para aquellas zonas
servidas por centrales que tienen nombre parecido, pero distinto cddigo

MIGA.

En relacién con este ajuste, la mayoria de las agrupaciones se refieren a
zonas servidas por dos centrales, una local y otra CSD (Central Secundaria
Digital), del mismo nombre, que ademas de su funcién de central de transito
tiene también lineas de abonados. En este sentido, se han de tener en
cuenta las mismas consideraciones realizadas para las agrupaciones antes
comentadas, al tratarse de areas distintas.

Esta metodologia reduccionista por agregacién de zonas no se compadece con
los principios y criterios de despromediacion y recuperabilidad/evitabilidad de
los costes. En este sentido, el Reglamento del Servicio Universal se refiere a
tales criterio y principios en los siguientes términos:

- Art. 41 (parrafo segundo). “Tendréan la consideracién de zonas no rentables
aquellas en las que los costes directos de la prestacién de los servicios
sean superiores a los ingresos facturados por estos a los usuarios de la
zona”.

- Art. 43.2: “Los costes recuperables de funcionamiento e inversion de las
zonas no rentables comprenden, por una parte, los costes de acceso y de
gestién de los abonados de la zona y, por otra, los costes de la red de
conmutacion y transmision necesarios para prestar el servicio en la zona y
el encaminamiento del tréfico entrante y saliente de esta”

En definitiva, estamos ante dos mecanismos, dos vias, cuyo objetivo no parece
ser otro que agregar zonas para, de esta manera, promediar costes entre las
deficitarias v las que no los son: y asi reducir todo lo posible las zonas
generadoras de coste marginal negativo que como tales serian -conforme al
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principio de recuperabilidad- susceptibles de compensacién_al operador del
servicio universal.

2.- Ajuste de los pseudo-costes de terminacion del trafico internacional de
salida de las zonas.

Con este ajuste CMT sustituye y prescinde del coste medio de terminacién
por minuto de las llamadas originadas en Espafa y finalizadas en otro pais que
Telefonica de Espafia calcul6 en 0,2063 euros/minuto. En su lugar, el Informe
cifra ese coste (pseudo-coste) en 0,1452 euros/ minuto, que es la suma de las

partidas siguientes :

_ Tasa de retribucibn a las operadoras extranjeras: 50% del precio de
facturacion medio al cliente por minuto en las llamadas internacionales (0,50
* 0,2632.euros /minuto = 0,1316 euros /minuto).

_ Retribucion a la red de transito nacional a razén de 0,0136 euros/ minuto.

Es sabido que el concepto pseudo-coste pretende reflejar la aminoracién de
los ingresos de trafico obtenidos por el operador como consecuencia de que las
llamadas con destino internacional efectuadas por los usuarios desde la zona
considerada tienen un coste para el operador (coste de terminacion en la red
del operador del usuario llamado).

Si bien es cierto que ni en la L.G.Tel. ni en el Reglamento del Servicio
Universal existe una prevision respecto a la cuestion de los costes de
terminacion de las llamadas internacionales (ni siquiera del concepto de
pseudo-coste) habra de recordarse que el articulo 43.2 del citado Reglamento,
bajo la rabrica de costes recuperables y no recuperables, establece que los
costes recuperables de las zonas no rentables comprenden, entre otros, “los
costes de la red de conmutacion y transmision necesarios para prestar el
servicio en la zona y el encaminamiento del trafico entrante y saliente de la

misma.”

Igualmente conviene recordar que el articulo 44.1, relativo a los criterios
aplicables para la determinacion e imputacién de los costes, sefiala que la
determinacion del coste neto “deberé basarse en procedimientos y criterios
objetivos, transparentes, no discriminatorios y proporcionales establecidos por
la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones.”

En la Resolucion CNSU 1999, la CMT establecié que el modelo de calculo
del CNSU se debe fundamentar en el enfoque de emulacion por otra operadora
sustituta de TESAU en la prestacion del Servicio Universal en alguna de las

zonas no rentables.

En tal sentido, la CMT ha venido considerando que la operadora sustituta en
la zona habria de soportar los costes de interconexién —pseudo-costes- con el
resto de la red nacional correspondientes a la terminacion de las llamadas que
se iniciaran en su zona y tuvieran destino en otras distintas (trafico de salida),
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otras zonas de TESAU, otras operadoras de fijo o moévil, o llamadas
internacionales.

Sea como fuere, no parece adecuado que la CMT, a falta de un parametro
objetivo, imponga un método de calculo del coste de terminacién de llamadas
internacionales que estd en desuso y presenta “importantes quebrantos y
desajuste” como la propia Comision ha reconocido en anteriores Resoluciones
sobre el CNSU.

A mayor abundamiento, resulta que el método de ajuste del coste de
terminacion de trafico internacional utilizado presenta deficiencias de metodo y
concepto. De este modo, el método de tasas contables se ha aplicado de forma
incorrecta, toda vez que confunde sus diferentes conceptos. Cabe recordar a
este respecto que en la definicién de la U.L.T. el 50% de reparto de costes entre
los dos operadores se realiza sobre la tasa contable y no sobre el precio final
pagado por el abonado como parece postularse en el Informe que nos ocupa.

Por otra parte resulta muy llamativo que, sin aparente razon, la CMT excluya
el criterio de precios de interconexion vigentes para el caso del trafico
internacional y acuda en su lugar a las tasas contables que estan alejadas de
cualquier criterio de orientacién a costes.

Y por si todo ello fuera poco, el método de Tasas Contables que en el
Informe se hace extensivo a las llamadas internacionales hacia méviles de
otros paises resulta absolutamente inadecuado porque tal tipologia de
llamadas nunca han formado parte de los Acuerdo entre Operadores en que
esta basado el repetido método de Tasas Contables.

Finalmente, no cabe desconocer el impacto que el controvertido reajuste de
los pseudo-costes produce en términos cuantitativos, lo que abunda en la
sinrazon y desproporcionalidad del criterio utilizado. Asi, se observa que el
recalculo efectuado por la CMT se traduce en mas de seis millones de euros en
el ejercicio 2003 y casi tres en los ejercicios siguientes.

En definitiva, Telefonica de Espafia entiende que, dado que el sistema de
compensacion entre operadoras ya no se encuentra vigente, se ha de buscar
otra forma objetiva de valorar el coste de terminacion para este tipo de
llamadas. Un método, que dimana de los principios de la contabilidad de
costes de Telefénica de Espania, es el de valorar los servicios ajustandolos a
los costes reales en que ha incurrido mi representada, y este es el método que
se ha utilizado para el célculo de los costes de terminacion internacional, segun
las cifras entregadas a CMT para la confeccién de los respectivos informes

anuales.

Tercera.- Sobre el calculo realizado de los beneficios no monetarios

En el marco de este expediente, el valor asignado al reconocimiento de la
imagen de marca deberia limitarse a valorar el incremento de la imagen de
marca derivada exclusivamente por la obligacién de la prestacion del servicio

universal.
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En este sentido, podria ocurrir que la obligacion de la prestacion del servicio
universal realmente estuviera erosionando la imagen de marca, ya que la
prestacién de lineas en condiciones onerosas para el operador obligado es un
derecho del usuario garantizado por la sociedad, aunque el que lo sufrague sea
Telefonica, lo cual la mayoria de las veces es ignorado por el cliente, mientras
que los problemas derivados de la prestacién, muchas veces por tenerse que
prestar en condiciones técnicas desfavorables, son achacados directamente al

prestador del servicio.

Con relacién a la valoracion de la marca utilizada en los calculos, hay que
sefialar que el ejercicio 2002 fue el tltimo en el que se valoré la misma, dado
que dicha valoracién presentaba muchos elementos subjetivos cuya
razonabilidad podia estar sometida a discrepancias. En este sentido cabe
mencionar que la literatura disponible sobre metodologias de valoracién de las
marcas ya advierten de la existencia de cierto grado de discrecionalidad
inherente a cualquier valoracion de un intangible como la marca de una
empresa, que en cualquier caso debe estar enfocada y circunscrita a un uso 'y
objetivo determinado, por lo que una valoracion de la marca global, sin
atenerse solo al problema concreto, puede presentar errores de base y de

enfoque®.

Ademas, y siguiendo la misma linea argumentativa, la metodologia utilizada por
la CMT se basa en el calculo de valor de marca que incluyé Telefénica en su
memoria anual de RSC entre los afios 2003 y 2005, que obedecia a otros

motivos y objetivos.

Este valor de la marca Telefénica estaba compuesto por el agregado de 6
paises y del valor establecido para una serie de marcas del Grupo; es decir,
que computaba el valor de marcas como Movistar, Terra, TPI... en cada uno de
los mercados considerados, pero ninguna especifica de prestador del servicio

universal.

De hecho, para ejercicios posteriores la empresa Interbrand ha valorado la
misma en una cantidad que es inferior a la utilizada por la CMT en sus calculos.
En concreto, esta empresa valoré la marca en 16.398 millones de euros en
2005 y en 12.569 millones de euros en 2003.

En la metodologia propuesta por los Servicios Técnicos de la CMT se
considera que todos los servicios y productos (tanto de fijo, como de mavil,
como de otras aplicaciones /servicios) contribuyen de manera igual al valor de
la marca, siendo esto claramente erroneo, ya que el valor de marca viene
influenciado en gran medida por expectativas a futuro, y la contribucion del
servicio universal, frente a otros servicios (moviles, ADSL,...) es claramente
inferior, por lo que la imputacion proporcional que se realiza del valor de la
marca estaria incurriendo en una sobrevaloracion respecto a la parte aplicada a
los accesos de las zonas con coste neto de servicio universal.

4 \er en este sentido el documento “Valoracién de Marcas e Intangibles”, del profesor Pablo
Fernandez. IESE Business School. 2007. Pagina 7.



YJelefonica

No obstante, aunque la valoracién de Interbrand adolece de las mismas
restricciones que la realiza en su dia por Telefénica, cuenta con la ventaja de
ser una empresa multinacional especializada precisamente en valoracion de
marcas, para lo que utiliza una metodologia basada en multiplicar el beneficio
diferencial de la marca por un muitiplo, resultado este dltimo de la
cuantificacion de diversos factores que determinan los atributos de fortaleza de
la marca objeto de valoracién. Adicionalmente, el uso de Intebrand como fuente
de referencia aporta la posibilidad de realizar un seguimiento anual de la
evolucién del valor de las principales marcas internaciones, a las que aplica
una metodologia comin de valoracion. (Se acompafia el informe de la
Consultora de marcas “Interbrand” extraido de Internet, como anexo a este

escrito).

Adicionalmente, si finaimente se resuelve considerar como beneficio no
monetario una parte proporcional del valor de la marca Telefonica, en opinion
de mi representada, al resultado alcanzado deberia aplicarse un factor
corrector con el objetivo de reconocer que no todos los ingresos conseguidos
en una zona de servicio universal han aportado un reconocimiento a la marca

Telefénica.

Efectivamente, en el caso de tratarse de un servicio no ofrecido en libre
competencia, sino por un unico prestatario, el consumidor no se encuentra en
disposicion de pagar un diferencial adicional por otro producto similar
comparable, por lo que carece de sentido valorar la marca en su totalidad, y
menos frente a otras.. En este caso, Gnicamente una parte de los ingresos
procedentes de los servicios contratados con Telefonica, por no existir una
oferta alternativa (basicamente el acceso telefénico), podrian estar generando
un valor incremental asociado a la prestacion del servicio universal,
concretamente por aquellos clientes que continuarian con Telefénica incluso si
tuvieran la posibilidad de elegir a otro operador, Los demas clientes, como ya
hacen mediante la opcion de seleccion de operador, si pudieran dejarian de ser
clientes de Telefénica, por lo que no estan aportando valor a la marca.

Desde un punto de vista tedrico se podria argumentar que lo que realmente
crea valor para una marca, son todas aquellas acciones (activas y pasivas), asi
como las percepciones derivadas de una marca y de su gestion en cualquier
ambito, que contribuyen a que un consumidor/cliente esté dispuesto a pagar un
diferencial en precio adicional por un producto /servicio determinado, respecto
a un servicio idéntico comparable ofrecido por otro competidor. De aqui que, en
opinién de mi representada, la correccion anterior seria necesaria aplicar en el
proceso de calculo de los beneficios no monetarios.

Sin perjuicio de ello y dado que la metodologia utilizada en el Informe que nos
ocupa denota que la misma va mas alla del alcance y sentido de la categoria
prevista en el articulo 45.2 a) del Reglamento del Servicio Universal, toda vez
que trasciende por elevacion del criterio legal de un mayor valor de la marca
por el reconocimiento de la misma como ventaja derivada de la prestacion del
Servicio Universal, Telefonica de Espaiia analizara la posibilidad de estimar la
controvertida categoria con arreglo a metodologias que se adapten mas
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fielmente al criterio de valoraciéon de la marca vinculada a la prestacion del
Servicio Universal.

Cuarta.- Sobre la estimacién en ejercicios futuros

Finalmente y al hilo del apartado tercero del epigrafe “Conclusiones” del
Informe en el que se insta a Telefénica de Espafia a presentar en el futuro las
estimaciones de los beneficios no monetarios interesa puntualizar lo siguiente.

Tal como se indica en el Informe resulta complejo y discutible el calculo de las
distintas categorias de beneficios no monetarios. De ahi que Telefénica
considere, entre otras formulas, la posibilidad de realizar estudios de mercado
para obtener una posible estimacion de dichos beneficios no monetarios y ello
sin perjuicio de acudir y utilizar otros mecanismos alternativos y/o
complementarios. En todo caso, es muy importante dejar claro que si se
llegaran a poder desarrollar tales estudios en el futuro, ello no significa que sea
factible, a la vista de las fechas en que nos encontramos, realizarlos para los
ejercicios 2006 y 2007, razén por la cual la estimacién de los beneficios no
monetarios de esos afios habra de limitarse a las categorias de beneficio no
monetario valoradas en el Informe de audiencia, todo ello teniendo en cuenta lo
expuesto en la alegacion tercera del presente escrito. A futuro, la metodologia
de valoracién de reconocimiento de la marca debera evolucionar hacia
formulas que se adapten fielmente al criterio [articulo 45.2 a) del Reglamento
del Servicio Universal] de un mayor reconocimiento de la marca derivado de la

prestacion del servicio universal.

Quinta.- Sobre la existencia de un carga injustificada.

No podemos sino compartir el criterio del Informe en el sentido de reconocer la
existencia de carga injustificada, méxime cuando esa declaraciéon sintoniza con
lo razonado en los votos particulares emitidos por algunos Consejeros de la
CMT en Resoluciones anteriores sobre el CNSU y también con el voto
particular del Magistrado D. José Luis Sanchez Diaz a la Sentencia de la
Audiencia Nacional 21 de octubre de 2004 (recurso contencioso administrativo
270/2002). Y a mayor abundamiento, la decision de Ia CMT es coherente con lo
declarado por la Audiencia Nacional en sus Sentencias de fechas 3/4/2006 y
28/11/2006 relativas, respectivamente, al coste neto del servicio universal de
los ejercicios 2002 y 2001. En esas Sentencias se viene a reconocer e
introducir un criterio de andlisis de la posicién competitiva de Telefonica de
Espafia cuya aplicacion practica constatara la idea de la existencia de
desventaja competitiva (o carga injustificada) como consecuencia del hecho de
que mi representada haya soportado la totalidad del coste neto de prestacion
del servicio universal."
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Por todo lo expuesto,

SOLICITA que tenga por presentado este escrito y por hechas las
manifestaciones que anteceden a fin de que las mismas sean tomadas en
consideracion en la resolucién sobre el coste neto de la prestacion del servicio
universal en los aftos 2003, 2004 y 2005

OTROSI DIGO, Que con fecha 6 de noviembre se solicité acceso al Informe de
la consultora “Arthur D Little”, en el que se habrian podido basar los Servicios
de la CMT para elaborar el Informe de audiencia, todo ello al entender mi re-
presentada que el citado Informe de la Consultora deberia formar parte del ex-
pediente administrativo y, en tal sentido, poderse ejercitar el derecho de acceso
al amparo de lo previsto en el art. 35 h) de la Ley 30/92. Por todo lo cual,

SOLICITO, se permita a mi representada tomar vista del repetido Informe a
efectos de efectuar las alegaciones complementarias oportunas.

En Madrid, a ocho de noviembre de dos mil siete.

ILMO. SR. PRESIDENTE DEL CONSEJO DE LA COMISION DEL MERCADO
DE LAS TELECOMUNICACIONES. BARCELONA

11
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Informe InterBrand “Ranking de las Marcas
Espafiolas Mas Valoradas” Enero 2006
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N° Ref.: AEM 2008/986

DNA. CONCEPCION PEREZ PUEYO, Secretaria Territorial de Telefénica de
Espafia, S.A.U. (en adelante Telefénica de Espafia), actuando en nombre y
representacién de [a misma ante esa Comision del Mercado de las

Telecomunicaciones (en adelante CMT) comparece y, como roced
derecho, | GRS

EXPONE

Que con fecha 23 de junio de 2008 tuvo entrada en Telefénica de Esparia
escrito de la CMT por el que se requeria, dentro del inicio del
procedimiento para la estimacién del coste neto del Servicio Universal del
gjercicio 2008, para que en el plazo de 75 dias remitiese los
correspondientes estudios de estimacion de beneficios no monetarios o
intengibles para el ejercicio 2006, conforme a lo dispuesto en el apartado
11.2 de la Resolucion de 29 de noviembre de 2007, por la que se aprueba el
coste neto del servicio universal presentado por Telefénica para los
gjercicios 2003, 2004 y 2005.

Que Telefénica de Espana, al objeto de cumplir el citado requerimiento,
adjunta, como Anexo a este escrito, la estimacién de los beneficios no
monetarios para el ejercicio 2006, conforme a la metodologia establecida
por la Comisién en la citada Resolucion.

Que dado el caracter estrictamente "sensibie" de la informacion adjuntada
como Anexo, se solicita que la misma sea declarada como informacién
confidencial, de conformidad con lo dispuesto en el articulo 37.5 de la ley
30/1992, de 26 de noviembre de Régimen Juridico de las Administraciones
Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun.




Por lo anteriormente expuesto

SOLICITA que tenga por presentado este escrito y el Anexo que se acompadia,
se sirva admitirlo y, en mérito al mismo, tenga por aportada la informacion
requerida, considerando que la citada informacion que se aporta debe ser
tratada con caracter estrictamente confidencial.

En Madrid, a 16 de septiembre de 2008.

ILMO. PRESIDENTE DE LA COMISION DEL MERCADO DE LAS
TELECOMUNICACIONES — BARCELONA.
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Estimacion Beneficios no Monetarios CNSU afio 2006

En el apartado 1.2 de la Resoluciéon de 29 de noviembre de 2007 sobre la
estimacién del coste neto de prestacion del servicio universal en los afios 2003,
2004 y 2005, la CMT contempla como posibles beneficios no monetarios los
siguientes:

v Beneficios no monetarios por reconocimiento de la imagen de marca
del operador.

Beneficios no monetarios derivados de la ubicuidad.

Beneficios no monetarios derivados del ciclo de vida de los clientes.
Beneficios no monetarios por publicidad y exposicion de marca en
cabinas de uso publico.

< L L

a) Beneficios no monetarios por reconocimiento de la imagen de marca
del operador

En el apartado 11.2.1 de su Resolucién la CMT define el marco de referencia al
que tiene que circunscribirse el calculo de los beneficios no monetarios
derivados de la imagen de marca al afirmar que “ ..unicamente pueden ser
reconocidos como beneficios derivados de la imagen de marca aquellos
vinculados directamente a la prestacion del Servicio Universal, y en particular,
los vinculados a la prestacion del Servicio Universal para aquellas lineas

deficitarias”.
Paso 1 Valoracién de la Imagen de marca Telefénica

Al objeto de analizar la estimacién de la valoracion de la imagen de marca para
el ejercicio 2006, Telefonica de Espafa, dado que no realiza internamente este
tipo de analisis desde hace varios afas, considera que la forma mas idonea
para su estimacién seria partir de varias valoraciones realizadas por firmas
independientes de reconocido prestigio en la estimacion de este tipo de activos

intangibles.

Dado que no ha sido posible identificar informes relativos al valor de la marca
Telefénica para el ejercicio 2008, se propone la utilizacién de los mismos
valores que se aportaron a la Comisién para el calculo de lo Beneficios no
Monetarios correspondientes al afio 2007, a finales de julio de este afio.

Dichos valores corresponden a:

El Informe preliminar realizado por Ia firma InterBrand, elaborado el pasado
21 de enero de 2008, relativo a la estimacién del valor de las marcas del
Grupo Telefonica. TELEFONICA, MOVISTAR y O,



Este informe, que ya se aport6 como anexo deniro del oficio de
presentacion de los resultados correspondientes al ejercicio 2007, tiene la
ventaja de que valora de forma separada el valor de las tres marcas del
Grupo Telefonica, MOVISTAR, TELEFONICA y O, permitiendo por tanto
identificar mas adecuadamente el valor asociado al negocio de Telefonia
Fija, en este caso, segin la consultora, recogida bajo la marca
TELEFONICA, siendo los valores estimados los siguientes:

El valor de la marca correspondiente al negocio de la parte de
comunicaciones fijas de Telefénica se estimaba, por tanto, en
millones de € [CONFIDENCIAL].

Informe Eurobrand 2007 del European Brand Institute.

Dicho informe, que apareci¢ el pasado mes de septiembre de 2007,
valoraba fas 50 principales marcas europeas corporativas, recogiendo
tanto el valor de las principales marcas europeas como el de sus 25
primeras marcas individuales.

En el primer ranking aparecia valorada la marca del grupo Telefénica por
un importe de 23.858 millones de €. Dicho importe valoraria el conjunto del
Grupo Telefdnica, por lo que habria que minorar la parte correspondiente al
negocio movil. En este caso, y dado que dentro de las 25 primeras marcas
individuales aparece la marca MOVISTAR valorada en 16.320 millones de
€, el valor de marca correspondiente a las comunicaciones fijas y al resto
de negocios del Grupo Telefénica estaria en torno a los 7.538 millones de

€.

A partir de la media de ambas valoraciones, para el ejercicio 2007 se estimé el
valor del negocio de telefonia fija de Telefénica en 6.862 millones de €.

Este valor es el que, tal y como se apuntaba al principio de este epigrafe, se
propone sea tomado como punto de partida para los calculos correspondientes
al ejercicio 2008, dado que no se cuenta con informacién para dicho afio.

Paso 2: Identificacién de los Ingresos del Grupo y de los Ingresos que
estaria obteniendo Telefénica por los servicios incluidos en el 4mbito del

Servicio Universal

Dado que los ingresos correspondientes a la valoracion de la marca Telefénica




serian los asociados a la telefonia fija, al objeto de delimitar la parte
correspondiente a los asociados al Servicio Universal, se toma como
denominador la suma de los ingresos generados por las operadoras fijas del
Grupo Telefonica’, que asciende a 20.470 millones de €.

A partir de la cifra total de ingresos asociados al servicio universal para el
ejercicio 2006, 4.929 millones de €, se estima que el porcentaje a aplicar a la
marca Telefénica es el 24,1%.

Multiplicando dicho porcentaje por el valor total de la marca se obtendria la
estimacion del valor de marca imputable al SU, y por ultimo, aplicandole el
WACC para el ejercicio 2006, se determina cuales son los beneficios de la
imagen de marca derivada del SU, por la aplicacion de la metodologia
establecida por CMT en su Resolucién de 29/11/2007.

En el siguiente cuadro se incorpora la estimacidn del beneficio derivado de la
marca asociado al conjunto del Servicio Universal, mediante la metodologia

aprobada por la Comision:

Paso 3 Imputacion a las lineas de Telefénica generadoras de Coste Neto
del Servicio Universal

A partir de la cifra de lineas totales STB asociadas al SU y del nimero de
lineas correspondiente a las zonas deficitarias se estima el beneficio no
monetario asociado al CNSU, que asciende a 11,6 Millones de Euros.

! Obtenidos a partir de la suma de ia 22 Columna del cuadro de detalle de las ventas por
servicios de los principales palses que figura en la pagina 25 del “Informe Financiero 2007-
Estados Financieros e informe de gestién Consclidados”



Imputacién a las lineas en servicio 2006 zonas SU

Total Lineas 14.297.429
Lineas SU 687.322
Abono social 319.241
Total Lineas SU 1.006.563
(%) Lineas SU 7,0%
|[Estimacion Beneficios no monetarios 2006 (Mill. €) | 11,6|

b) Beneficios no monetarios derivados de la ubicuidad

Conforme se describe en el punto 11.2.2. de la Resolucién de CNSU 2003-2005
este beneficio no monetario se produce “‘cuando usuarios del servicio universal
que residen en zonas no rentables pasan a ser rentables al mudarse a zonas
rentables y permanecen como clientes del operador obligado, en este caso
Telefonica, porque no son conscientes de la existencia de competencia en la
prestacion de esos servicios de telecomunicaciones o siendo conscientes de la
existencia de ofros operadores prefieren permanecer como clientes de
Telefénica en agradecimiento por los afios en que Telefénica les presté un
servicio que ho era econdémicamente alractivo (efecto de fidelizacién)”.

La metodologia aplicada por la CMT y utilizada para la Contabilidad 2006 sigue
las siguientes etapas:

Paso 1: Identificacion de las lineas no rentables que pasan a rentables

Para determinar los clientes que pasan de zonas no rentables a zonas
rentables se utiliza como aproximacion “las estadisticas que reflejan los flujos
migratorios desde los municipios espafioles de menor niimero de habitantes
{(menos de 10.000), que son los que en mayor proporcion pertenecen a zonas
no vrentables, hacia las principales capitales de provincia, que son
practicamente en su totalidad zonas rentables”.

Se parte por tanto del dato disponible en la WEB del INE cotrespondiente al
ejercicio 2006, que se recoge dentro de la tabla de "Migraciones interiores de
espafioles clasificadas por tamafio del municipio de destino y tamafo del
municipio de procedencia”, como migraciones con destino a capitales de
provincia y que para dicho afio se situé en 86.398 personas.

Partiendo de dicha cifra y del dato de composiciéon de la unidad familiar,
aplicado segan el ultimo Censo de Poblacion y Viviendas del INE del afio 2001,
que era de 2,9 habitantes, se estima la cifra de lineas no rentables que pasan
a ser rentables, que para el afio 2006 se situaria en 29.792 lineas.




Paso 2: Identificacién de los hogares que deciden contratar los servicios
de Telefonica en la zona rentable por agradecimiento y fidelidad a la
Operadora por el hecho de estar obligada a prestar el Servicio Universal

Para la CMT la forma de determinar los hogares que permanecerian
fidelizados a Telefénica de Esparia, seria aplicar la cuota de mercado de las
nuevas altas a las lineas calculadas en el punto anterior.

Dado que Telefonica de Espafia estima su cuota de mercado para las nuevas
altas en torno al 50%, las lineas que permanecerian serian unas 14.896.

Paso 3: Estimacion de los beneficios no monetarios derivados de la
ubicuidad

A partir de [as lineas estimadas en el paso 2, aplicando el margen medio por
linea aportado dentro del calculo del CNSU, 86,3 €, se obtiene un beneficio no

monetario de 1.285.524,8 Euros.
¢) Beneficios no monetarios derivados del ciclo de vida de los clientes

En el punto 11.2.3 se describe este beneficio no monetario como el derivado del
“...hecho de que un consumidor, que inicialmente no es rentable, podtia
convertirse en rentable en el transcurso del tiempo debido a un cambio en su
patron de consumo o debido a cambios de precios en la parte de precio fija

(cuota de abono)”.

En la citada resolucion la CMT contempla las siguientes etapas para su
célculo:

Pasos 1y 2: Eliminacién de las lineas de abono social y de las lineas que
pasan a ser rentables fruto de un cambio en su ubicacion

En primer lugar y conforme a la metodologia establecida por la CMT en su
resolucion, habria que proceder a deducir de las lineas de Servicio Universal
deficitarias aquellas que se corresponden con el abono social, dado que segiin
se especifica en el documento la CMT considera que, al no ser esperable un
aumento del patrén de consumo, ni que un incremento en la cuota de abono
tendria un impacto significativo en los ingresos que generan, ”.debe
entenderse que el numero de lineas de abono soc:al susceptibles de ser
rentables es insignificante”.

En lo que respecta a las lineas que pasan a ser rentables por su cambio de
ubicacion, la CMT también procede a su eliminacioén, al haberse considerado
en el punto previo, por lo que el ajuste a realizar seria el siguiente:



N° de lineas SU deficitarias 687.322

e
N_ Imegs no rentables que pasan a rentables por 29,792
migracion
Lineas de abono social 319.241
Total de lineas no rentables susceptibles de pasar a 338.289
rentables

Paso 3: Estimacion de los beneficios no monetarios derivados del ciclo
de vida del cliente

Al objeto de determinar este beneficio no monetario la CMT utiliza en su
resolucion”...el diferencial del margen neto por linea que Telefénica esta
obteniendo para cada uno de los afios”. En este caso el citado diferencial es
negativo, estimandose en -3 € por linea (estimado como la diferencia entre
86,3 y 89,3 euros por linea, correspondientes a los ejercicios 2006 y 2005,

respectivamente).

Dado que en este caso el margen obtenido es negativo, no procederia su
aplicacion a las lineas estimadas en los pasos anteriores, por lo que este

epigrafe quedaria a 0.

d) Beneficios no monetarios por publicidad y exposicion de marca en
cabinas de uso publico

Este concepto, seglin se describe en la Resolucidon, se obtiene directamente
de la Contabilidad, concretamente de la cuenta 9010414 “Publicidad en

cabinas” y asciende a 900.000 €.

En resumen, el conjunto de los beneficios no monetarios estimados para 2006
seria el siguiente:

Resumen Calculo Beneficlos no monetarios 2006
Cifrasen€

Beneficio no monstario por Imagen de Marca 11.632.404 35
Beneficio no monetario Ubicuidad 1.285524 .80
Beneficio no monetario Ciclo de vida 0,00
Beneficio no monetario por publicidad en TUP 900.000,00

Total beneficios no monetarios 13.817.929,16
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I. ANTECEDENTES Y OBJETO

El presente Informe Pericial se prepara en relacion con el recurso contencioso-administrativo n®
119/2008 seguido a instancias de Telefénica de Espaiia, SAU {“TESAU”), en el que se impugnan las
Resoluciones de la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones (“CMT”) de 8 de mayo de 2008
y 29 de noviembre de 2007. En estas resoluciones se determiné el coste neto del servicio universal
de telecomunicaciones en los ejercicios 2003, 2004 y 2005. Asimismo, en esas resoluciones se
establecié el caracter compensable de ese coste en funcion de la existencia de una carga injustificada
para TESAU por la prestacion de ese servicio (si bien la CMT excluyo de la compensacion a TESAU una

parte del coste correspondiente al ejercicio 2003).

Concretamente, el objeto de este Informe Pericial se centra en las cuestiones relativas al célculo de
coste neto del servicio universal (CNSU) en lo que afecta a la determinacion del beneficio no
monetario asociado a la obligacién de TESAU de prestar el servicio universal de telecomunicaciones

segun la metodologia de calculo empleada por la CMT.



Il. DESARROLLO DEL INFORME

PRIMERO- Premisa metodoldgica: E! cdlculo de cualquier coste o ingreso relevante para la
determinacién del CNSU ha de referirse estrictamente a costes o ingresos vinculados 3 la

obligacién de prestacién de servicio universal.
a) Sintesis

En este apartado se expone la premisa metodolégica que, a juicio de este Perito, ha de tenerse en
cuenta en la realizacion del calculo relacionado con las magnitudes relevantes (costes o beneficios)
para la determinacién del CNSU. Esta premisa consiste en que todos los costes e ingresos o
beneficios que se consideren han de encontrarse directa y estrictamente vinculados a la obligacion
de prestacion de servicio universal. No deben computarse, por tanto, los costes o los ingresos del
operador que presta el servicio universal que sean consecuencia de su actividad comercial ordinaria
como operador en el mercado de las telecomunicaciones al margen de la obligacién de prestacion

del servicio universal.

Como veremos, este punto de partida es el mismo del que las Resoluciones de la CMT afirman partir.
Segun la CMT, sélo se deben considerar los costes y los ingresos derivados exclusivamente de la
prestacion del servicio universal. Sin embargo, este criterio no es finalmente aplicado por la CMT en
el calculo de los beneficios no monetarios dado que, como se tendra ocasion de explicar a lo largo de
este Informe, se computan beneficios que no derivan de la prestacion del servicio universal, sino que

provienen de la actividad comercial ordinaria de TESAU.

Esta premisa metodolégica es fundamental para analizar adecuadamente los calculos propuestos por
la CMT que, a juicio de este Perito, no establecen la debida separacion entre los beneficios no
monetarios estrictamente derivados para TESAU de la prestacion del servicio universal y otros
beneficios que obtiene TESAU a causa de su actividad como operador con poder significativo en el

mercado de las telecomunicaciones.
b) Desarrollo

La exigencia u obligacién legal de prestar un servicio universal comporta la obligacion de prestar una
serie de servicios de telecomunicaciones en determinadas zonas que no resultan rentables para el

operador. En esas zonas, con independencia del consumo individual de cada abonado, la prestacion



del servicio telefénico no es rentable porque, en el canjunto de los abonados ubicados en ellas, los
costes son superiores a los ingresos. Concretamente, esta ausencia de rentabilidad surge, por
ejemplo, de la obligacion de aplicar tarifas universales en zonas en las que por sus caracteristicas
geograficas o de otro orden presentan un coste de prestacion del servicio superior a los ingresos que
se puedan obtener. La ausencia de rentabilidad también puede surgir por la obligacion legal de
aplicar tarifas reducidas a personas que cumplen con unas condiciones que les permiten beneficiarse

de tales tarifas que se situan por debajo del coste de prestacion del servicio.

La obligacién de prestacién del servicio universal nace de una voluntad politica de garantizar el
acceso a las telecomunicaciones a todos los ciudadanos en igualdad de condiciones, con
independencia de dénde residan o de sus circunstancias personales. Para ello, el marco legal crea la
obligacién de prestar una serie de servicios no rentables, que en condiciones de libre mercado no se
prestarian o se prestarian a un precio mucho mayor. Asi pues, la prestacién del servicio universal no
supone el otorgamiento de un monopolio sobre todo el mercado universal de telefonia. No es un
derecho excluyente, no es una exclusiva de mercado. Es, en la configuracion que hasta ahora ha
venido diandose en el caso espafiol, una obligacién impuesta exclusivamente a una sola empresa que

debe prestar obligatoriamente unos servicios que no son rentables.

La actividad derivada de la obligacién de prestacién del servicio universal no debe confundirse con la
presencia de un operador en todo el territorio nacional. Si una empresa privada tiene presencia en
todo el territorio nacional y la empresa opera en condiciones de libre mercado, la empresa a buen
seguro establecera tarifas distintas (mas caras) en las zonas mas remotas o de mayor dificultad de
acceso o con una distribucion demografica mas diseminada o en cualquier otro caso que comportase
mayores costes de explotacion. Asimismo, una empresa que operase en todo el territorio nacional en

condiciones de libre mercado, no se veria obligada a aplicar tarifas subvencionadas.

En consecuencia, la obligacién de prestacién del servicio universal no se debe confundir con la
libertad de una empresa privada para realizar sus actividades en todo el territorio nacional ni con el
hecho de que, por realizar esas actividades, tenga presencia en todo el territorio nacional. La
obligacién de servicio universal no se debe confundir con una actividad en todo el “universo” de un
mercado nacional. Por ello, es necesario diferenciar el resultado que en términos de ingresos y
costes pueda obtener una empresa implantada en todo el territorio nacional y el resultado que esa

empresa obtiene por el cumplimiento de la obligacion de prestar el servicio universal.



En consecuencia, cuando consideremos los costes o los beneficios intangibles a efectos de la
determinacién del CNSU, a juicio de este Perito, nos debemos centrar en los costes y los beneficios

intangibles resultantes exclusivamente del hecho de que existe una obligacion de prestar un servicio

en zonas no rentables o a tarifas no rentables. No seria correcto, a juicio de este Perito, trabajar con

el total de costes o de ingresos de toda la actividad nacional del operador. Ni tampoco trabajar con el
total de incrementos de capital intangible que la empresa pueda lograr por sus acciones de

marketing o comunicacion en el mercado nacional.

Sélo debe trabajarse con aquella fraccion de costes, ingresos e incrementos de patrimonio intangible
que vienen derivados estrictamente del cumplimiento de la obligacién de servicio universal. Es muy
importante realizar este ejercicio conceptual de distinguir entre la actividad ordinaria a nivel nacional
de una empresa (que se realizara en condiciones de libre mercado siempre en términos de
rentabilidad); y la obligacién de prestar el servicio universal (que se impone precisamente por su

caracter no rentable).

De hecho, en Espaiia, cualquier empresa competidora de TESAU que tenga implantacion nacional
puede realizar la actividad de prestacion de servicio de telefonia a nivel nacional y prestar sus
servicios a los clientes rentables en todo el territorio espafiol. Pero ninguna de ellas esta dispuesta a
prestar los servicios correspondientes a la franja de obligacion del servicio universal, ya que esta

franja no es rentable.

Esta interpretacion es totalmente armonica con el literal de la Resolucion sobre la estimacion del
coste neto de prestacion del servicio universal en los afios 2003, 2004 y 2005 propuesto por

Telefdnica de Espafia, S.A.U (MTZ 2007/1015), pagina 21 (el subrayado es nuestro):

“En todo caso, debe realizarse una precision que ayude a comprender el ambito o alcance de
los célculos que pasan a exponerse. La cuantificacion de los beneficios no monetarios o
intangibles estard relacionada exclusivamente con la obligacion de prestacion de Servicio
Universal impuesta a Telefonica, debiendo por tanto deslindarse de los beneficios que le
aporta a Telefonica el hecho de ser un operador con poder significativo en los mercados
afectados por el servicio universal, por cuanto estas ventajas, que son la razon de ser de la
existencia de regulacion en dichos mercados, no derivan de la circunstancia de ser el
prestador del servicio universal.”

Por todo lo expuesto, realizaremos en este Informe la valoracion de beneficios intangibles (no
materiales) que se generan, exclusivamente, como consecuencia de la obligacién de prestar los
servicios incluidos en la obligacién de prestacién del servicio universal. No tendremos en cuenta,

pues, la creacién de activos intangibles o los incrementos de patrimonio intangible que TESAU puede



obtener al prestar los servicios rentables que ordinariamente presta en un mercado de dimensiones
nacionales, ya que de hacerlo asi estariamos afiadiendo beneficios intangibles al prestador del
servicio universal que no tienen relacién con esta obligacién y que derivan del resto de su actividad

comercial.

En definitiva, como premisa conceptual elemental, de la misma forma que el operador que presta el
servicio universal no podria exigir que se computen en el CNSU (y que se le compensen) aquellos
costes en los que incurra por prestar servicios no incluidos en el servicio universal por esta misma
razén, tampoco puede la Administracién reducir el CNSU imputando al servicio universal la
generacion de beneficios intangibles que no forman parte o no derivan de la propia prestacion del
servicio universal, sino que realmente proceden de servicios o actividades que realiza el operador en
su actividad comercial ordinaria. En el presente Informe se ahondara en las consecuencias de esta
premisa metodoldgica en relacién con el total de los beneficios no monetarios considerados por la

CMT y la metodologia de calculo empleada.

Premisa conceptual: para que TESAU pueda disfrutar de ciertos beneficios no monetarios
analizados en este informe es condicién previa necesaria que los usuarios sepan qué es el servicio

universal y que TESAU es el operador obligado a prestario

Junto con la premisa metodoldgica anteriormente expuesta, es necesario tener en cuenta una
premisa o una condicion conceptual imprescindible para que pueda afirmarse que TESAU ha
disfrutado de ciertos beneficios intangibles que en este informe se analizan por la prestacion del
servicio universal. Esta premisa no es otra que la siguiente: los usuarios deben de conocer (saber) la
existencia de la obligacion de prestacién del servicio universal y que TESAU es el operador obligado a
prestarlo. Sélo a partir de la existencia ese conocimiento previo del mercado podria, ya que tampoco
es automatico, generarse para TESAU ciertos beneficios no monetarios analizados en este informe.

Es una condicion previa necesaria pero no suficiente. Pero sin duda es necesaria.

Y es que, en efecto, la prestacion del servicio universal solo podra generar una mejor percepcién o
valoracién de su marca (primer beneficio intangible analizado en este Informe), una mayor
fidelizacion entre sus clientes cuando migran a zonas rentables procedentes de zonas en las que se
prestaba el servicio universal (segundo beneficio inmaterial analizado en este informe y denominado
como beneficio derivado de la ubicuidad) o una fidelizacién que se traduce en el mantenimiento de
los servicios contratados con TESAU cuando determinados clientes no rentables pasan a ser

rentables (tercer beneficio inmaterial analizado en este informe) si los usuarios conocen, saben, lo



que es la obligacién de prestacion del servicio universal y que TESAU es el operador obligado a

prestario.

A modo de ejemplo grafico, si una empresa decide {(voluntariamente) invertir fuertemente en
proyectos de mejora y proteccion del medio ambiente, y quiere valorar qué efecto tienen estas
inversiones en su marca (si es mejor valorada que antes en el mercado), o en la fidelizacion y
mantenimiento de sus clientes (al poder percibir a esta empresa como una entidad socialmente mas
responsable) lo primero que esta empresa debera hacer es medir el grado de conocimiento que el
mercado, los usuarios, tienen sobre las importantes inversiones que dicha empresa ha realizado para
proteger al medio ambiente. Una vez determinado este conocimiento, es cuando procederia analizar
si los clientes, y el mercado en general, lo valoran positivamente. Lo que es, simplemente, de sentido
comun es que si los usuarios o el mercado no saben que esas acciones en materia de medio
ambiente han existido, no seria posible que los usuarios o el mercado valoren mejor la marca de la
empresa por este motivo, o que decidan contratar o mantenerse como clientes de la empresa por

cuidar mas el medio ambiente que otras firmas.

Salvando, logicamente, las distancias con el presente caso, el surgimiento para TESAU de los
beneficios intangibles aqui analizados por la prestacién del servicio universal, requiere también del
conocimiento previo de la existencia de este servicio por parte de los usuarios y de que TESAU es el
operador obligado a prestarlo. Si ese conocimiento no concurre, no es posible que esos beneficios no
materiales se generen. Asi lo entendié también Arthur D, Little que, en el informe encargado por la
CMT, propuso la realizacion de encuestas entre los usuarios para determinar su grado de
conocimiento del servicio universal y de las obligaciones de TESAU a este respecto ya que en

coherencia con la tesis mantenida por este Perito, segun el Informe de Arthur D, Little (pagina 53):

“es necesario demostrar que existen usuarios de telecomunicaciones que conociendo el hecho
de que existe una operadora que presta el Servicio Universal, deciden contratar sus servicios
de telecomunicaciones con dicha operadora, pese a contar con otras opciones,
principalmente porque consideran que la prestacion del Servicio Universal supone un

beneficio para la Sociedad que debe ser premiado”.

A partir de este conocimiento, la CMT deberia determinar en qué medida concurren los beneficios
intangibles que en este informe se analizan, ya que el conacimiento no equivale a mejor valoracion.

El conocimiento es una condicién previa necesaria pero no suficiente. Es posible que existan usuarios



o clientes a quienes el hecho de que TESAU preste la obligacién del servicio universal no les suponga

incentivo alguno para contratar con esta empresa o para valorar mejor su marca.

Pues bien, la CMT, a juicio de este Perito, ha obviado esta premisa conceptual elemental, y no ha
determinado en modo alguno el grado de conocimiento de la prestacion obligada del servicio
universal de las telecomunicaciones que tienen los usuarios, descargando a estos beneficios del
caracter subjetivo que les es propio y aplicando para su determinacion hipétesis no contrastadas, lo
que ha desembocado en cifras de beneficios, que a juicio de este Perito, son completamente irreales.
Por seguir con el ejemplo grafico anteriormente mencionado, y como se desarrollara a lo largo de
este informe, si la empresa que invierte en proyectos de proteccion del medio ambiente hubiese
seguido la metodologia de la CMT, daria igual el grado de conocimiento de los usuarios acerca de las
acciones medioambientales realizadas, ya que seglin la hipétesis que ha utilizado la CMT, la marca se
habria revalorizado y los clientes se mantendrian mas fieles a la empresa por considerarla
ambientalmente mas responsable, a pesar de no conocer sus acciones en este campo. Hipdtesis de
partida y conclusiones que, a juicio de este Perito, no se pueden aceptar en un ejercicio de

valoracion.

El hecho que la legislacion en materia de telecomunicaciones permita minorar el CNSU con
beneficios no monetarios, no significa que siempre y en todo caso dichos beneficios tengan que
concurrir. En concreto, los tres beneficios intangibles aqui analizados no se pueden generar si el
mercado no conoce la existencia del servicio universal de las telecomunicaciones y la obligacién de
TESAU de prestarlo. Y tras hacer los debidos estudios de campo, este Perito puede avanzar que no
existe en el mercado espafiol un conocimiento de la obligacién de prestacion del CNSU ni que TESAU

sea la empresa que realiza este servicio, como se documentara y razonara a lo largo de este informe.



SEGUNDO- La errénea metodologia seguida para el cdlculo del beneficio no monetario “Mayor

reconocimiento de marca del operador, como consecuencia de la prestacién del servicio”

El planteamiento de la CMT a este respecto en la Resolucion sobre la estimacién del coste neto de
prestacion del servicio universal en los afios 2003, 2004 y 2005 propuesto por TESAU (MTZ
2007/1015) es considerada por este Perito como un grave error. La CMT equivoca el objetivo de la
valoracién. Como reconoce la propia CMT (pagina 21 del documento MTZ 2007/1015), el articulo 45
del Reglamento del Servicio universal en su apartado 2 establece el procedimiento para cuantificar
los beneficios no monetarios, estableciendo la obligacion de tener en cuenta el “.. Mayor

reconocimiento de la marca del operador, como consecuencia de la prestacion del servicio”.

En consecuencia, la metodologia de la CMT se deberia fijar como objetivo de valoracion la estimacidn
y cuantificacién del beneficio intangible derivado del mayor reconocimiento de la marca del
operador como consecuencia, exclusivamente, de esta obligacion de prestacion del servicio
universal. Pero en lugar de establecer una metodologia con este fin, la CMT (en la pagina 22 del
mismo documento MTZ 2007/1015) propone una metodologia para, literalmente, “estimar los

beneficios no monetarios derivados de la imagen de marca del Grupo Telefonica”.
Es muy importante tener en cuenta la enorme diferencia que existe entre:

- estimar los beneficios intangibles derivados del mayor reconocimiento de la marca de TESAU que se
puedan derivar de la prestacion del servicio universal —beneficio hipotético que recibiria TESAU por
prestar el servicio universal. Es decir: cémo se beneficia la marca Telefonica por el hecho que TESAU

preste el servicio universal; y

- estimar el beneficio, el excedente de margen, que se pueda lograr en las prestacion del servicio
universal que se pueda derivar de utilizar la marca de TESAU para distinguir dicho servicio universal.
Es decir,—valor que aporta la marca de TESAU a la actividad del servicio universal. O en otras

palabras, el beneficio que la marca Telefénica aporta al servicio universal.

En este apartado analizaremos el error metodolégico de la CMT por proponer un método para
calcular la aportacion de la marca Telefonica al servicio Universal, que es algo totalmente opuesta lo
que deberia calcular segun lo dispuesto en el articulo 45 del Reglamento del Servicio Universal y que,
recordemos, consiste en estimar como se beneficia la marca Telefonica por el hecho que TESAU

preste el servicio universal



Ademas, y para cumplir con la obligacién de este Perito de verificacion exhaustiva de la metodologia,
en este apartado también analizaremos con detalle la metodologia propuesta por ta CMT —aunque
equivoque el objetivo de valoracion— .Seguidamente propondremos la metodologia a seguir para
cumplir con lo dispuesto por el articulo 45.2 y realizaremos el calculo del beneficio intangible por un
mayor reconocimiento de la marca del operador como consecuencia de la obligacion de prestacién

del servicio.
2.1 Andlisis de la metodologia de célculo propuesta por 13 CMT:

Recordemos que la CMT esta obligada a estimar el “Mayor reconocimiento de marca del operador,
como consecuencia de la prestacién del servicio". Y con este objetivo, la CMT propone una

metodologia que estructura de acuerdo con los pasos siguientes:
- Paso 1: Valoracién de la imagen de marca del Grupo Telefénica

- Paso 2: Identificacion de los ingresos del Grupo y de los ingresos que estaria obteniendo

TESAU por los servicios incluidos en el 3mbito del Servicio Universal
- Paso 3: Imputacion a las lineas de TESAU generadoras de coste neto del servicio universal.

2.1.1 Andlisis del método empleado por la CMT para realizar el primer paso relativo a la
cuantificacién del “Mayor reconocimiento de marca del operador, como consecuencia de |a

prestacién del servicio”

La CMT parte del valor de marca de TESAU en términos de marketing, es decir, del concepto de
marca como conjunto de factores que inciden sobre la demanda de un producto o servicio. Y se toma
un valor de marca (en términos de marketing) de 16.600 millones de Euros en el ejercicio 2002,
segun el informe de Future Brand que se recoge en el informe anual de Telefdnica. Debe sehalarse,

de entrada, que en este informe anual se hace constar en la nota a pie de pagina de la pagina 14:

“(1) Los valores son calculados anualmente por la D.G. de Marketing Corporativo de
Telefénica y FutureBrand como organismo independiente. Dichos valores podrian ser
superiores a los posibles costes de adquisicion de dichas marcas, si los hubiera. Debido a la
naturaleza y objetivo de este indicador, y dado que no surge de una combinacion de negocios
— FAS 141 «Business Combinations» y/o IAS 38 «Intangible Assetsy, el valor no es susceptible
de su contabilizacién. En el caso que las marcas se pudieran contabilizar el célculo anterior
deberia ser ajustado de acuerdo tanto a lo que indiquen las normativas europeas como las
propias que pudieran ser exigidas por los organismos competentes en Espafia y/u otra norma
internacional que afecte a la presentacion de resultados de Telefonica.”

an



Con relacién a este importe de 16.600 millones debemos destacar los siguientes puntos:

a) Que el importe de 16.600 millones de euros es el valor de todas las marcas del Grupo

Telefénica para todos los mercados en los que el Grupo Telefénica presta servicios. Y la

realidad es que para valorar este beneficio intangible, la CMT deberia centrarse en las marcas
que se pudiesen ver beneficiadas en la mente del publico por la obligacién de prestacién del
servicio universal. Es decir, la marcas vinculadas de alguna forma al servicio universal y al

mercado relevante que es el nacional.

b) Que el importe de 16.600 millones de euros es el valor estimado para el concepto de
marketing de MARCA que incluye todo elemento que incide en la creacion de demanda, tanto
en cantidad de clientes como en margenes. Asimismo, en todo caso seria un valor gque
incorpora, entre otros factores, el valor de todas las marcas del Grupo Telefédnica.
Efectivamente, el propio informe de 2002, en su pagina 15 presenta la complejidad del

portafolio de las marcas principales del Grupo Telefdnica:
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c)- Finalmente, y sobre todo, se debe tener en cuenta que el valor de 16.600 millones es un
valor de naturaleza patrimonial. No es |a creacion de valor de marca que se haya generado en
el ejercicio 2002. Es el valor patrimonial de la marca (en términos de marketing) y ese valor
patrimonializado de la marca deriva de multitud de acontecimientos y acciones tomadas a lo

largo de toda la historia del Grupo Telefénica.

Pues bien, a partir de este valor acumulado o patrimonial de la marca del afio 2002 (16.600 millones),

en la metodologia empleada por la CMT se extrapola el valor de marca para los afios 2003, 2004 y



2005 mediante una regla de tres sobre la base del numero de registros de marcas y de nombres de

dominio.

Para que esta extrapolacion fuese valida seria necesario que el nimero de registros de marcas y de
nombres de dominio fuese la variable explicativa del valor de Ja marca. Y ello no es cierto. Se trata de
un razonamiento completamente arbitrario como demuestra el hecho de que si mafiana Telefonica
decide registrar todas las traducciones de sus marcas a las otras tres lenguas utilizadas en Espafia, y
cuadruplicase el nimero de registros, entonces con el razonamiento seguido por la CMT el valor de
su marca se multiplicaria por cuatro. Es una hipotesis falsa, por lo que estamos ante un ejercicio que
carece de base cientifica alguna. A juicio de este Perito, |a extrapolacién del valor de marca sobre la
base de los nimeros de registro carece de base objetiva y el resultado de esta extrapolacién se debe

considerar como arbitrario.

En todo caso, sin perjuicio de lo anterior, en la metodologia empleada por la CMT (pagina 22 de su
Resolucién de 29 de noviembre de 2007) se usan los siguientes datos de registros de marcas y de

nombres de dominio:

Existe el problema de que en ‘el informe 2002 del Grupo Telefénica se presentan los siguientes datos

relativos a registros de marca y nombres de dominio:
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Estos datos no concuerdan con los utilizados por la CMT. Por ello, a pesar de lo plenamente erréneo
de esta metodologia, en todo caso seria necesario verificar los datos de registros de marcas utilizados
para esta extrapolacién. Si bien, como se ha sefialado, ha de rechazarse, por ser técnicamente
incorrecto, el uso del nimero de registros como variable explicativa del valor de marca de una
empresa. En consecuencia, como ya hemos razonado, los valores de marca estimados por la CMT
para los afios 2003, 2004 y 2005 se deben considerar como meramente arbitrarios. De hecho, en este
ejercicio se presupone que el valor de un registro de nombre de marca/dominio de Telefénica
tendria un valor aproximado de 16.600 millones/(15.514 marcas + 4.268 dominios) = 839.000 Euros.

Hipotesis que este Perito no puede compartir y sobre la que debemos aplicar las mayores cautelas.

Como hemos expuesto, en la metodologia empleada por la CMT se extrapola el valor de marca a
partir de los registros de marca y de nombres de dominio, llegando a la conclusién siguiente (pagina

22):

“En consecuencia, de acuerdo con la evolucion seguida por estas variables y la mayor
presencia internacional de la operadora, el valor de la Imagen de Marca del Grupo Telefénica
para los aiios 2003, 2004 y 2005 serian de 17.109 millones de euros, 17.839 millones de
euros, y 19.520 millones de euros respectivamente.”

an



Todo hace suponer que la extrapolacion para el afio 2005 contendria errores de calculo porque
segln los datos ya citados y empleados en la propia Resolucién de la CMT, se reduce el nimero de
registros y el de dominios, mientras que aumenta el valor de la estimacion de la marca. Este tipo de
detalles en un ejercicio de esta importancia nos obliga a extremar las cautelas en cuanto a la forma
en la que se ha realizado el ejercicio. En todo caso, no tiene mayor relevancia sustantiva puesto que
no es cierto que el nimero de registros sea una variable explicativa del valor de marca. El valor de
marca (en términos de marketing) tiene una dimensidn relativa a la cuantificacion de la demanda, no

del nimero de registros.

Reparese, asimismo, en que en el parrafo que se acaba de transcribir, la CMT se refiere
expresamente a las marcas de todo el grupo de TESAU, con independencia de que sean marcas de la
compafiia que presta el servicio universal; y a la “mayor presencia internacional” de TESAU, cuestion
ésta que ninguna relacién guarda con la prestacion del servicio universal en Espafia. En definitiva,
este parrafo es otra evidencia de que la CMT, a |a hora de determinar el valor de la marca de TESAU,
no ha discriminado en modo alguno si ese valor puede o no tener relacion con la prestacién del

servicio universal.

2.1.2 Andlisis del método empleado para realizar el segundo paso en la metodologia de valoracién
empleada por la CMT para I3 cuantificacién del “Mayor reconocimiento de marca del operador,
como consecuencia de la prestacién del servicio”: Identificacién de los ingresos del Grupo y de los
ingresos que estaria obteniendo Telefénica por los servicios incluidos en el 4mbito del Servicio

Universal

En la metodologia empleada por la CMT se toma el total de ingresos del Grupo Telefdnica y los
ingresos por los servicios incluidos en las obligaciones de servicio universal, y se presentan segun el

cuadro siguiente:

A continuacién, en la metodologia empleada se realiza el paso siguiente (pagina 23 de la Resolucion):
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“A partir de estos porcentajes, y teniendo en cuenta el valor de la marca Telefonica para cada
uno de los afios 2003, 2004, y 2005, se obtiene una aproximacion del valor de marca
Telefonica asignable exclusivamente al Servicio Universal.”

Es decir que se estima que el servicio universal disfruta de un patrimonio intelectual por el uso de las
marcas de TESAU y la CMT cuantifica este hipotético patrimonio intangible que utiliza el servicio
universal a partir de un porcentaje de los ingresos brutos de este servicio. Y a continuacion se realiza

el siguiente paso (pagina 23):

“Teniendo en cuenta que dicho valor representa un activo para Telefonica, y como tal genera
una rentabilidad para la referida operadora que esta Comision evalia en el WACC aprobado
para cada uno de los afios de andlisis, se obtienen los beneficios que la Operadora estaria
obteniendo por el activo imagen de marca tal y como figura en la siguiente Tabla:

Asi pues, la CMT considera que el rendimiento técnico que aporta el activo “marca” al servicio
universal es similar al coste promedio de capitales (WACC, en su abreviatura inglesa) de TESAU. Por
lo que multiplicando el activo “marca dedicada al servicio universal” por el porcentaje del coste
promedio de capitales (WACC), estima el hipotético rendimiento adicional que la marca Telefdnica

aportaria al servicio universal.

Pero este calculo del hipotético rendimiento adicional que la marca Telefénica aportaria al servicio
universal no tiene nada que ver con el objetivo de valoracion al que esta obligada la CMT, es decir, la
estimacién de la creacion de valor de marca que puede aportar el servicio universal a TESAU.
Insistimos que esta obligacion legal de la CMT no tiene nada que ver con la estimacion del
rendimiento que la marca TESAU aporta al servicio universal. Una cosa es dar y otra es recibir. Aqui
se trata de calcular lo que TESAU recibe del servicio universal, y no se trata de estimar lo que TESAU

aporta al servicio universal.

4K



Tras analizar los dos primeros pasos de la metodologia de la CMT ya podemos constatar lo que en
opinién de este Perito es un error metodoldgico grave de la CMT: equivoca el objetivo de

valoracion.

2.1.3 Andlisis del método empleado por la CMT para realizar el tercer paso relativo a la
cuantificacién del “Mayor reconocimiento de marca del operador, como consecuencia de la
prestacion del servicio”: Imputacion a las lineas de Telefonica generadoras de coste neto del servicio

universal.

La CMT calcula el valor creado por la marca TESAU en el servicio universal mediante una regla de tres
con relacién a la fraccion de lineas de zonas deficitarias. En el cuadro siguiente ponemos todos los

datos (que omite parcialmente la CMT) para este calculo para los tres ejercicios que nos ocupan:

2003 2004 2005
Hipotesis de valor de marca sobre el total del SU segin la 377,41 329,70 282,19
metodologia de la CMT (Millones euros)
Total de lineas del SU 15.306.617 | 15.055.459 | 14.266.833
Total lineas deficitarias del SU, servidas bajo la obligacién de 2.149.049 1.130.665 972.998
prestacion del SU
Hipétesis de valor de la CMT siguiendo la proporcionalidad de 52,99 24,76 19,25
lineas deficitarias sobre el total de lineas, es decir asignando
un hipotético “valor de marca” sobre la actividad relativa a la
obligacién de prestacion del SU (Millones euros)

Segun la CMT, este seria el beneficio que la marca Telefénica aportaria a la actividad deficitaria del
servicio universal. Pero de ninguna forma se trata del beneficio intangible que obtiene TESAU por la
prestacion del servicio universal. Se trataria del hipotético margen adicional que aporta la marca

TESAU a la prestacion del servicio universal.

Y es que, efectivamente, es cierto que una marca puede aportar un margen adicional a una actividad
cuando los atributos de la marca permiten margenes superiores. Pero en este caso, la CMT comete lo

que este Perito debe considerar como otro grave error de valoracion: la CMT trata de calcular un
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excedente de margen que se supone que aporta la marca TESAU, cuando en realidad esta utilizando
los datos de lineas de zonas no rentables, es decir, un conjunto de lineas que en su totalidad son
deficitarias. De forma que es académicamente incorrecto calcular hipotéticos excedentes de margen
aportados por una marca cuando la realidad es que la actividad es obligada y deficitaria, por lo que

no hay margen. Y si no hay margen, es evidente que no puede haber excedente de margen.

Pero es que ademas, la realidad es que el consumidor de una zona deficitaria en la que hay un tnico
prestador de servicios de telefonia fija (TESAU, por ser el obligado a prestar el servicio universal) no
tiene en cuenta la imagen de marca a la hora de consumir los servicios prestados bajo la obligacion
de prestacion del servicio universal. Por una razén obvia: no tiene otras marcas con las que contratar
el servicio de telefonia ya que nadie mas presta el servicio en una zona no rentable. Y en ausencia de
otras marcas que ofrezcan el servicio, el usuario no le dard importancia a la marca del dnico

prestador del servicio.

El consumidor de estos servicios deficitarios no tiene ninguna otra opcion que la de consumir los
servicios de TESAU puesto que ningun otro operador presta los servicios deficitarios que TESAU
presta bajo la obligacién de prestacién del servicio universal. Y en este ambito de mercados
deficitarios en los que no hay competencia —sino que tan sélo hay obligacién de prestacién del
servicio—, la marca no puede actuar como signo distintivo ya que no hay servicios en competencia a
distinguir, y la marca TESAU no puede aportar valor alguno al servicio universal obligado. Pero es
que, ademas, y sobre todo, éste no es el objetivo de valoracién que nos marca el articulo 45.2 del

Reglamento del Servicio Universal.

Debe recordarse que la marca es un activo fundamental en mercados de diferenciacion, es decir, en
aquellos mercados en los que un comprador puede escoger entre distintos productos que tienen la
misma utilidad funcional pero que tienen distintas utilidades emocionales o sociales. Por definicion,
los otros operadores no ofrecen sus servicios en aquellos segmentos o areas geograficas del mercado
en los que no es rentable prestar servicios de telefonia. En consecuencia los clientes que optan a

estos servicios no tienen en cuenta la marca. Es su Gnica opcién porque nadie mas ofrece el servicio.

Es necesario tener en cuenta que una marca tiene valor si es capaz de generar demanda, tanto en
volumen de dlientes como en volumen de margenes. De hecho en la propia pagina 14 del informe

2002 de Telefénica se hace mencién a este hecho:
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“Las marcas con componente Telefonica en su expresidn verbal, que representan cerca del
90% del valor de las marcas, han contribuido a la generacion de demanda entre un 13% y un
26%, dependiendo del perfil de cada negocio y sus clientes directos.”

La marca tiene valor si contribuye a la generacion de demanda. Pero la marca Telefonica no
contribuye en nada en la generacién de demanda de la prestacién del servicio universal. Porque es la
dnica empresa que presta este servicio deficitario, y lo hace por obligacion. Aqui no hay generacion
de demanda por parte de la marca. Lo cierto es que los servicios deficitarios prestados bajo la
obligacion de servicio universal son servicios en los que la marca es intrascendente porque la
demanda se mueve por la mera necesidad del servicio, no por marca. En este sentido es relevante la
nota del informe de 2002 (pagina 14) relativa a la base para la estimacién del valor de 16.600

millones:

“Una de las bases para este cdlculo es la determinacion del aporte de la marca en la
generacion de demanda.”

Es decir, que la metodologia empleada por la CMT equivoca el objeto de valoracion y pretende
estimar los beneficios no monetarios que aporta la marca de TESAU a la obligacién de prestacién del
servicio universal, cuando la realidad es que la obligacion de prestacion del servicio universal afecta a
servicios deficitarios que tan solo presta TESAU por su obligacion, y en consecuencia la marca de
TESAU no aporta ningun beneficio intangible a este servicio obligado. Los servicios deficitarios
prestados bajo la obligacién del servicio universal tan sdlo los presta TESAU, de forma que la marca
de TESAU no puede contribuir en la decisién del consumidor ya que este solo puede consumir los
servicios de TESAU (o quedarse sin teléfono) puesto que ningin otro operador cubre la porcion

obligada del servicio universal, es decir aquella porcién deficitaria.

De forma que la metodologia propuesta por la CMT no sdlo equivoca el objetivo de valoracion, sino
que ademas pretende que una marca aporte valor en un mercado en el c]ue sélo hay un proveedor,
que lo es por su obligacion de prestacion de servicio. Estos gravisimos errores metodoldgicos obligan
a este Perito a proponer la metodologia que se deberia aplicar para cumplir con lo dispuesto en el

articulo 45.2 del Reglamento del Servicio Universal, y que se detalla a continuacion.
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2.2- Metodologia a seguir para cumplir con lo dispuesto por el articulo 45.2.1) del Reglamento del

Servicio Universal.

El objetivo de la valoracion en este apartado no es el beneficio que aportan los intangibles de TESAU
al servicio universal, sino que es exactamente el objetivo inverso. Lo que se trata de determinar son
los beneficios intangibles que la obligacién de prestacion del servicio universal puede reportar a
TESAU y, en concreto, si la obligacién de prestacion del servicio universal da lugar a un mayor

reconocimiento de la marca de TESAU.

Hemos expuesto que el error de la CMT es que la metodologia que emplea tiene por objetivo estimar
un hipotético beneficio intangible que la marca existente de TESAU aporta al servicio universal. Se
parte de la existencia de una marca -Telefénica- que se utiliza en la actividad del servicio universal, se
le asigna un valor patrimonial y se considera que este activo de TESAU aporta al servicio universal un
valor adicional igual al coste de capitales (WACC) de TESAU. Pero esta no es la pregunta de valoracion
que debe hacer la CMT. Lo que la CMT debe determinar no es lo que la marca Telefénica puede
aportar al servicio universal, sino que lo que se debe estimar es si la obligacion de la prestacion del
servicio universal aporta a TESAU un beneficio intangible que se traduce en un mayor valor de su

marca debido a un mayor o mejor reconocimiento de la misma en el mercado.

Efectivamente, el objetivo de la valoracién es totalmente distinto al que ha realizado la CMT. Se trata
de estimar el beneficio por el incremento de reconocimiento de la marca que puede aportar el hecho
de realizar una serie de servicios que, aunque sean deficitarios, pueden generar una cierta publicidad
o reconocimiento para TESAU. Esta creacion de mayor valor de marca tan solo se puede producir
entre los clientes de Telefénica que pueden escoger entre otros competidores. En un mercado sin
competencia, por ser un mercado deficitario -como el de la obligacién de prestacion del servicio
universal- no tiene sentido hablar de valor de marca ya que el consumidor no puede escoger entre

marcas. S6lo hay un prestador del servicio.

Cumpliendo con sus obligaciones de valoracién, este Perito debe verificar si entre los clientes
rentables de TESAU se produce una creacion de valor de marca por el incremento en el
reconacimiento de la marca de TESAU que pueda derivarse del conocimiento de que TESAU ejecuta
la obligacion de prestacion del servicio universal. Es decir, ha de determinarse si es cierto que por la

obligacién de prestacion del servicio universal, deslindada de la presencia de TESAU en el mercado
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espafiol como operador con poder significativo (recordemos la obligacién de valoracion que

debemos cumplir), se produce un mayor reconocimiento de la marca de TESAU (o no).

Como se ha avanzado en el apartado primero de este informe, para que la obligacién de prestacion
del servicio universal pueda dar lugar a un mayor reconocimiento de la marca de TESAU, es requisito
previo imprescindible que la poblacién tenga conocimiento de esta obligacién. Para verificar esta
cuestion, este Perito solicitd la realizacion de una encuesta entre la poblacién de clientes de zonas
rentables de TESAU para identificar el conocimiento que tiene esta poblacién sobre la obligacion de
prestacion del servicio universal de modo que se identificase si la existencia de este conocimiento
puede ser (o no) generadora de creacion de valor sobre las marcas de TESAU. Adjunto como Anexo |
copia de esta investigacion de mercado que se realizo efectuando las mismas preguntas que se
proponian realizar en el informe de Athur D’Little solicitado por la CMT (el Informe de Arthur D. Little
proponia valorar este intangible mediante la realizacion de una encuesta, habiendo no obstante
seguido la CMT un criterio distinto que, a juicio de este Perito y por las razones sefaladas, es

incorrecto).
Los resultados de esta encuesta son concluyentes.

A la pregunta fundamental de la encuesta “{Conoce qué es la obligacion del servicio universal?” el

97,3 % de la poblacién reconocio que no conoce esta obligacion de servicio

TOTAL NACIONAL

No
97.3%

S
2,7%

Urdad: Porceniajes

Base: Totsl muesta (n=1.503)
Efectivamente, a partir de los datos de esta encuesta debemos concluir que, por lo menos el 97,3 %
de los clientes rentables de TESAU desconocen la existencia de la obligacién de prestacion del
servicio universal. Ademas, una porcion relevante de los que dicen conocer su existencia no

responde correctamente cuando se les pregunta sobre detalles esenciales de esta obligacion, lo que
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nos obliga a poner en duda que todo el 2,7% que afirma tener conocimiento de este servicio,

realmente lo tenga.

La realidad es que la muestra de los que afirman conocer la obligacion de la prestacion del servicio
universal es tan pequefia, que sus respuestas subsiguientes carecen de valor estadistico y no se
pueden extrapolar a la poblacién de clientes de TESAU. La conclusion que si puede extraerse de la
encuesta es que por lo menos el 97,3% de la poblacién de clientes rentables de TESAU desconocen la
obligacién de prestacion del servicio universal. Ante este desconocimiento tan extenso, este Perito
debe concluir que es imposible que la obligaciéon de prestacién del servicio universal pueda crear
algin beneficio intangible de marca para TESAU. Las conclusiones arrojadas por estas encuestas
confirman las conclusiones preliminares alcanzadas en el informe de Arthur D, Little en el que se
sefiala (pagina 56) que: “De cualquier forma, basdndonos en nuestro conocimiento del sector de las
telecomunicaciones creemos que sélo un numero muy marginal de usuarios conoceria en qué consiste
y quién presta la Obligacién del Servicio Universal. Adicionalmente, creemos que pocos de estos
usuarios conocedores de las précticas de Servicio Universal que vivan en zonas competitivas

favorecerian a Telefénica por ser la operadora obligada”.

Y es que, como se ha sefialado, para que este beneficio intangible se pueda generar debe darse una
condicién necesaria previa: que se conozca su existencia. En ausencia de conocimiento, es imposible
que condicione las decisiones de consumo del cliente de TESAU, es imposible que cree nuevos
atributos o mejore el reconocimiento de 1a marca por el hecho de prestar una obligacién que se

desconoce.

En este sentido la cuestion a aclarar es si el servicio universal es percibido por el publico rentable
como un atributo de la marca Telefonica que invita a consumir esta marca antes que las de su
competencia. Es decir ¢quién decide contratar un mévil de TESAU en lugar de un movil de cualquier
otra empresa de telefonia movil por el hecho que TESAU esté obligada a ofrecer la linea fija en un
remoto pueblo de cualquiera de nuestras provincias? Hemos constatado que por lo menos un 97,3%
de la poblacién de zonas rentables desconocen totalmente la existencia de la obligacién de
prestacion del servicio universal. Y, en consecuencia, la obligacién de prestacion del servicio universal

no puede crear valor de marca porque el mercado no tiene consciencia de su existencia.

Ademas, debemos considerar que es atrevido suponer que la prestacion de servicios en zonas no
rentables sea un factor que influya la decisién del cliente (rentable) a la hora de consumir servicios

en zonas rentables en las que compiten otras empresas. De hecho ni TESAU ni ningin operador
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obligado a prestar el servicio universal menciona sus actividades no rentables como reclamo
publicitario para reforzar su marca ni para competir en los sectores rentables. Realidad que

concuerda con el casi total desconocimiento de la obligacion de prestacion de este servicio.

Debemos, pues, concluir que dado el casi total desconocimiento de la existencia de la obligacion de
prestacién del servicio universal, no es posible que esta obligacion genere atributos positivos de
marca, o beneficios intangibles de marca. Si no se conoce, no puede influir. En opinion de este Perito,
la metodologia que debe emplear la CMT para cumplir con el requisito de estimacién del articulo
45.2.1) del Reglamento del Servicio Universal deberia partir del grado de conocimiento de la
obligacién de prestacion del servicio universal entre la poblacion rentable y calcular la creacion de
beneficio intangible de marca a partir de las decisiones de consumo de servicios de TESAU por
encima de otros competidores por el hecho que TESAU realiza una labor socialmente sensible de
prestacion del servicio universal. O por cualquier otro incremento de reconocimiento de la marca

TESAU derivado de la obligacién de prestacion del Servicio Universal.

Se ha constatado el casi total desconocimiento de la poblacién sobre la existencia de esta obligacion
y en consecuencia, en opinioén de este Perito, no se puede producir una creacion de valor econdmico

positivo por beneficios intangibles de marca por la obligacién de prestacion del servicio universal.

La metodologia propuesta por este Perito esta totalmente en linea con la metodologia propuesta en
el informe de Arthur D. Little. Y ambas estian en conflicto con la metodologia empleada en la
Resolucién de la CMT. Recordemos que la metodologia de Arthur D. Little se basa en la necesidad de
realizar encuestas para determinar la influencia de la actividad de TESAU relativa a la obligacion de
prestacion del servicio universal en las decisiones de contratacion de servicios de telefonia.
Efectivamente, ese es el camino que marca el Reglamento. Y la CMT comete una grave interpretacién
conceptual y metodoldgica que ya hemos descrito y que no es compatible con el informe de Arthur

D. Little que encargé la propia CMT.

En conclusién, en opinion de este Perito, el beneficio intangible por un mayor reconocimiento de
marca de TESAU como consecuencia de la obligacién de prestacion del servicio universal se debe
estimar como nulo tras comprobar los resultados de la encuesta sobre el conocimiento de la
obligacién de prestacién del servicio universal entre la poblacién “rentable” y la realidad del
mercado de telefonia en las zonas no rentables en las que se ejecuta la obligacién de prestacion

del servicio universal
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A juicio de este Perito, no existe beneficio intangible puesto que el desconocimiento de la
obligacién de prestacién de este servicio imposibilita que esta obligacién sea en si generadora de
mayor reconocimiento de la marca de TESAU. Recuérdese que la CMT estd obligada a distinguir
entre los beneficios derivados directamente de la obligacién de prestacién del servicio universal,

de los otros beneficios que se puedan derivar por una presencia general en un mercado.
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TERCERO- Anilisis de la metodologia seguida por la CMT para el cdlculo de las ventajas derivadas

de la ubicuidad.
3.1 Objeto de valoracién

En la Resolucion sobre la estimacion del coste neto de prestacién del servicio universal en los afios
2003, 2004 y 2005 propuesto por Telefénica de Espaiia, S.A.U (MTZ 2007/1015) la CMT se refiere al

beneficio no monetario de la ubicuidad en los términos siguientes (pagina 24):

“E| beneficio no monetario de la ubicuidad se produce cuando usuarios del servicio universal
que residen en zonas no rentables pasan a ser rentables al mudarse a zonas rentables y
permanecen como clientes del operador obligado, en este caso Telefonica, porque no son
conscientes de la existencia de competencia en la prestacion de esos servicios de
telecomunicaciones o siendo conscientes de la existencia de otros operadores prefieren
permanecer como clientes de Telefonica en agradecimiento por los afios en que Telefonica les
presto un servicio que no era econdmicamente atractivo (efecto de fidelizacién).”

Es decir, con este beneficio no monetario se trata de determinar qué clientes que pasan a zonas
rentables prefieren permanecer con TESAU por el efecto de fidelizacion creado mientras han sido
clientes de servicios deficitarios incluidos en el servicio universal. Debe reiterarse que en este
ejercicio es fundamental que se deslinden los clientes que contratan con Telefénica “por el hecho de
ser un operador con poder significativo en los mercados afectados”, de los que lo hacen por ese
pretendido efecto fidelizador hipotéticamente derivado de la obligacion de prestacion del servicio

universal.

Debe verificarse, pues, el comportamiento de la poblacién que ha tenido un contrato con Telefénica
en areas deficitarias y que luego se ha trasladado a éreas no deficitarias. Ha de comprobarse si estas
personas contratan con TESAU con mayor asiduidad que la cuota de mercado habitual que se
establece entre la poblacién que no ha estado en estas condiciones previas. Se trata de determinar si
existe un efecto de fidelizacion “en agradecimiento por los afios en que Telefonica les presté un

servicio que no era econémicamente atractivo” y cuantificar este supuesto efecto.

3.2 Andlisis de la metodologia empleada por la CMT para estimar el beneficio no monetario de la

ubicuidad

La CMT utiliza una metodologia en tres pasos (paginas 25 a 27 de la Resolucidn de la CMT):
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1- Primer paso: Identificacién de las lineas no rentables que pasan a ser rentables. En realidad
se trata de estimar de forma indirecta los clientes de zonas no rentables que migran a zonas
rentables. La CMT realiza esta estimacion a partir de los datos de flujos migratorios generales

desde zonas rurales a capitales de provincia.

2- Segundo paso: Identificacién de los hogares que deciden contratar los servicios de TESAU en

la zona rentable por agradecimiento y fidelidad a TESAU por el hecho de haber estado obligada

a prestar el servicio universal y haberles prestado ese servicio en una zona no rentable. La CMT

considera que el porcentaje de hogares gue contratan con TESAU por fidelidad v

agradecimiento es igual a la cuota de mercado que TESAU tiene en el mercado espafiol.

3- Tercer paso: Estimacion de los beneficios no monetarios derivados de la ubicuidad. La CMT
finalmente multiplica el total de lineas que ha estimado que contratan con TESAU por fidelidad
y agradecimiento por el margen medio por linea y afio, para obtener el supuesto beneficio

logrado por ubicuidad.

Debe destacarse el segundo paso de esta metodologia, es decir, cuando la CMT considera que el
porcentaje de hogares que contratan con TESAU por fidelidad y agradecimiento es igual a la cuota de

mercado que TESAU tiene en el mercado espaiiol.

Recuérdese que en esta valoracién es obligado cumplir con la siguiente premisa metodoldgica

reconocida por la CMT en su Resolucion:

“La cuantificacion de los beneficios no monetarios o intangibles estard relacionada
exclusivamente con la obligacion de prestacion de Servicio Universal impuesta a Telefdnica,
debiendo por tanto deslindarse de los beneficios que le aporta a Telefonica el hecho de ser un
operador con poder significativo en los mercados afectados por el servicio universal, por cuanto
estas ventajas, que son la razon de ser de la existencia de regulacion en dichos mercados, no
derivan de la circunstancia de ser el prestador del servicio universal”.

TESAU tiene un poder significativo en el mercado espaiiol. TESAU contaba con una cuota de mercado
de aproximadamente un 64% para el periodo 2003-2005, tal y como estima la propia CMT. Pues bien,
para el calculo de los eventuales beneficios intangibles derivados de la obligacién de prestacion del
servicio universal por efecto de la ubicuidad, tan sélo se podran computar las contrataciones que se
produzcan por encima de la cuota habitual de mercado de TESAU. Es decir, para que exista este
beneficio intangible es necesario que se produzca una demanda adicional a la propia cuota de

mercado de TESAU. Que exista una demanda “adicional” generada por el hipotético efecto
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fidelizacién o agradecimiento. En otras palabras, que los clientes se comporten con una mayor
predisposicion a contratar con TESAU que la que muestra |a poblacion general de Espafia por razones

otras que las derivadas de la ubicuidad dentro de la obligacién de prestacion del servicio universal

En consecuencia, y en opinién de este Perito, la CMT comete el grave error de tomar toda la cuota de
mercado de TESAU en lugar de tomar el hipotético diferencial de fidelizacién que se pudiese haber
producido. Es decir de tomar aquella parte de contrataciones por encima de la cuota habitual. Ya que
debemos estimar los beneficios hipotéticos por la obligacién de prestacién del servicio universal,

deslindandolo de la existencia de una cuota de mercado importante de Telefdnica.
La CMT llega a afirmar literalmente (pagina 27 de su Resolucion):

“Por tanto, el numero de hogares que efectivamente optaron por continuar con Telefonica
tras el proceso de migracién dependerd de la cuota de mercado de la referida Operadora en
términos de altas de lineas sobre el total de altas de lineas que se han producido en cada uno
de los afios.”

Sin embargo, para que exista beneficio no monetario por ubicuidad, los hogares que siguen con
TESAU por fidelizacién o agradecimiento deberian estar por encima de la cuota habitual de mercado
de TESAU. Si no se produce un excedente de cuota de mercado, entonces no se puede hablar de la
existencia de fidelizacion o el agradecimiento derivado de la ubicuidad. Efectivamente, si fuese cierta
la hipétesis de la CMT, es decir que el nimero de hogares que optan a contratar con TESAU -después
de cambiar su domicilio a una zona rentable- fuese igual a la cuota de mercado habitual, entonces no
existiria ningdn fenémeno de fidelizacion. Estas familias se estarian comportando como el resto del
mercado y, en consecuencia, no existiria ningin beneficio no material derivado de la prestacion del

servicio universal.

La realidad es que se deberia identificar si existen personas que tengan un comportamiento mas
favorable hacia TESAU que el resto del mercado. Y si fuese asi, entonces se deberia considerar aquel

excedente de cuota de mercado que se pudiese producir. No la cuota de mercado habitual de TESAU.
3.3 Propuesta de metodologia a utilizar para estimar los beneficios no monetarios por ubicuidad

Como se ha razonado, para que se produzca un beneficio no monetario por ubicuidad —entendido
como una contratacion con TESAU en una zona rentable por agradecimiento a la prestacion de
servicio previo en una zona no rentable— existe una premisa previa: que el cliente de la zona no

rentable tenga conocimiento, consciencia, gue TESAU le esta prestando un servicio en una zona no
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rentable por la obligacién de prestacién del servicio universal. No se puede hacer la estimacion de
este hipotético beneficio por ubicuidad sin contar con los datos de conocimiento entre el publico
sobre la existencia de la obligacién de prestacién del servicio universal. Es una condicién necesaria

previa.

Por este motivo, este Perito solicité la realizacion de un estudio de mercado para determinar el

porcentaje de clientes de TESAU de zonas no rentables que conocian la existencia de la prestacion

del servicio universal. Adjunto como Anexo |l a este informe el resultado de esta encuesta a nivel

nacional.

El resultado de esta encuesta es concluyente: por lo menos un 96,4 % de la poblacién de clientes de
TESAU de zonas no rentables desconocen la existencia de la obligacion de prestacion del servicio

universal.

TOTAL NACIONAL

No
96,4%

|
3,6%

Uvdad: Porcentajes
Base. Tots! muesta (n=1.009)

Si un 96,4% de los clientes de TESAU de zonas no rentables desconoce la existencia de la obligacion

de prestacion del servicio universal, el efecto del beneficio por ubicuidad tan sélo puede ser residual.

En el mejor de los escenarios, el 3,6% de los clientes de TESAU que dice conocer la existencia de esta
obligacién podria actuar bajo dinamicas de fidelizacién o agradecimiento, y es imposible hacerlo en
ausencia de conocimiento. Y el 96,4% de la poblacién de zonas no rentables admite desconocer la
existencia de esta obligacion de prestacion. Dado que los efectos a considerar han de estar por
encima de la cuota de mercado habitual (del 64%) resulta que tan sélo un 3,6% del 36% (100%-64%)
de esta poblacién que dice conocer la obligacién de prestacion del servicio podria dar origen a este

beneficio por ubicuidad. Es decir un 1,3% (3,6% del 36%) de la poblacién que dice conocer la



obligacién de prestacion del servicio podria dar origen a este beneficio por ubicuidad. Es decir un

1,3% (3,6% del 36%) de la poblacion de zonas no rentables.

Si aplicamos este porcentaje a los calculos de la CMT obtendriamos los resultados siguientes:

Lineas de zonas no rentables que pasan a
zonas rentables

1,3% de las lineas de zonas no rentables
susceptible del beneficio por ubicuidad

Margen medio

Beneficio no monetario por ubicuidad

(euros)

2003_ B | 2004 - 2;05 -
] _".95.982 94.81.8._ | 9;.585
- 1.248 o 1.233 1.230
52,1 71,4 89,3
65.020,80 88.036,20 109.839,00

Estos importes corresponderian al potencial maximo de beneficio por ubicuidad de TESAU, lo cual no

significa que se produzca este beneficio en el 100% de la poblacién que dice tener conocimiento de la

existencia de la obligacién de servicio universal. Es el potencial maximo al que puede llegar el

beneficio por ubicuidad-dada-la realidad-de desconocimiento casi total-de-la-obligacion de prestacion

del servicio universal entre la poblacién de zonas no rentables y dada la cuota habitual de mercado

de TESAU entre la poblacién de zonas rentables.
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CUARTO- Beneficio no monetario: Valoracién de los clientes o grupos de clientes, teniendo en

cuenta su ciclo de vida
4.1 Objeto de valoracién

En la Resolucién sobre la estimacién del coste neto de prestacién del servicio universal en los afos
2003, 2004 y 2005 propuesto por Telefonica de Espafia, S.A.U (MTZ 2007/1015) la CMT se refiere al
potencial beneficio de los clientes o grupos de clientes, teniendo en cuenta su ciclo de vida en los

términos siguientes (pagina 28):

“Fste potencial beneficio intangible se refiere al hecho que un consumidor, que inicialmente
no es rentable, podria convertirse en rentable en el transcurso del tiempo debido a un cambio
en su patron de consumo o debido a cambios de precios en la parte de precio fija (cuota de
abono).”
El objetivo de la valoracién es estimar si los clientes de servicios deficitarios de TESAU siguen como
clientes de TESAU una vez pasan a ser clientes rentables, de forma que se logre un beneficio no

monetario, es decir, que lo hagan siguiendo un patron de comportamiento mas favorable para

TESAU que el patrén de comportamiento del resto de los ciudadanos de Espafia.

Una vez mas, es necesario determinar el comportamiento condicionado por la obligaciéon de
prestacion del servicio universal, ya que de nuevo debemos recordar que en esta valoracién se debe

cumplir con el siguiente mandato:

“La cuantificacion de los beneficios no monetarios o intangibles estard relacionada
exclusivamente con la obligacién de prestacion de Servicio Universal impuesta a Telefonica,
debiendo por tanto deslindarse de los beneficios que le aporta a Telefonica el hecho de ser un
operador con poder significativo en los mercados afectados por el servicio universal, por cuanto
estas ventajas, que son la razon de ser de la existencia de regulacidn en dichos mercados, no
derivan de la circunstancia de ser el prestador del servicio universal.”

4.2 Andlisis de la metodologia empleada por la CMT para estimar el beneficio no monetario:

Valoracién de los clientes o grupos de clientes, teniendo en cuenta su ciclo de vida
Para cuantificar este beneficio, la CMT aplica una metodologia en tres pasos:

1-Primer paso: Estimacion de las lineas de abono social susceptibles de ser rentables. En este

paso la CMT considera (Pagina 28 de la Resolucion de la CMT) que dado que las personas que
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reciben esta tarifa subvencionada son jubitados o pensionistas con una renta familiar inferior
al salario minimo interprofesional, no es esperable un aumento en el patrén de consumo, ni
que un incremento en la cuota de abono tenga verdadera significacion en los ingresos que
estas personas puedan generar. Concluyendo que debe entenderse que el nimero de lineas de

abono social susceptibles de ser rentables es insignificante.

2- Segundo paso: “Estimacion de las lineas que pasan a ser rentables fruto de un cambio en su
ubicacién”. Sorprendentemente la CMT utiliza la expresion “cambio en su ubicacién”, cuando
los beneficios por ubicacion ya han sido considerados en el apartado anterior. En todo caso la
CMT se apresura a aclarar que los titulares de lineas en zonas no rentables que pasan a zonas
rentables deben exduirse, asi como las lineas de abono social que desaparecen. De forma que
la CMT estima el total de lineas del servicio universal gue se encuentran en zonas no rentables
y que dichas zonas son susceptibles de convertirse en zonas rentables. Para ello la CMT toma
el total de lineas del servicio universal que se encuentran en zonas no rentables y les resta el
nimero de lineas que pasan a ser rentables por migracién (ubicuidad) y las lineas de abono
social, obteniendo el resultado siguiente del total de lineas “no rentables, susceptibles de

pasar a ser rentables” (pigina 29 de la Resolucidn):

Moneranos Cicio de Vida I Ane 2004 | Ano 2005
O Lineas S defiritanas T |
O Lo s mo reetahlos guer pasin o l
'}wn!nby’e\; SIS T TR R | :
i N '
H.peas de obonos souiad + |
;':_-__-- ::_ — — _.. r___ - —— — ._ — t-—-— -
‘ ! | o !
[prasai a st rantabyies | i 30300 |

Debe realizarse una advertencia previa con relacién a la lectura de estos resultados: para cada
afio se estima el potencial total de lineas susceptibles de pasar a ser rentables, no es una
estimacion de las lineas que pasan a ser rentables en ese afio. Es decir que el total de 332.987
lineas del afio 2005 forman parte de las 480.400 lineas del afio 2004, que a su vez estan dentro
de las 1.769.106 lineas del afio 2003. No se trata de cifras de lineas susceptibles de pasar a ser
rentables cada afio, sino que se trata del total de lineas existentes en Espafia que podrian

pasar a ser rentables a lo largo de los afios.
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En consecuencia, la cifra de 480.400 lineas del afio 2004, no significa que en el afio 2004,
480.400 lineas pasasen a ser rentables, sino que 480.400 es el maximo de lineas que serian
susceptibles de pasar a ser rentables. Siguiendo los criterios de la CMT, el total de lineas que
dejaron de ser no rentables durante el afio 2004 serian tan s6lo de 147.413 lineas {480.400-

332.987) y en el afio 2003 serian de 1.288.706 lineas (1.769.106-480.400).

3- Tercer paso: la CMT estima el total de beneficio mediante el producto de lineas que en cada
afio son susceptibles de pasar a ser rentables multiplicadas por el diferencial de margen neto

por linea que TESAU esta obteniendo para cada uno de los afos.

A juicio de este Perito, el producto de la cifra de lineas susceptibles de ser rentables al final de
un determinado afio multiplicada por el incremento de margen de ese afio no permite obtener

el objetivo de valoracién fijado, por diversos motivos:

1- Este producto daria el mayor margen susceptible de ser ganado por TESAU en ese ejercicio
si las lineas susceptibles de ser rentables lo hubiesen sido. Pero con un detalle nada
despreciable: que no es cierto que todas ellas hayan dejado de ser deficitarias, y en
consecuencia esta cifra mide lo que hubiese podido ganar TESAU en ese ejercicio si todas las
lineas hubiesen dejado de ser deficitarias, pero que TESAU no ha podido ganar porque muchas

de estas lineas siguen siendo no rentables.

2- Por otro lado, en opinién de este Perito, no se puede trabajar con la cifra de lineas que han
dejado de ser “deficitarias” porque el hecho que hayan dejado de ser lineas deficitarias dentro
de la obligacion de servicio universal de TESAU, no significa que hayan pasado a ser clientes

“rentables” de TESAU. Obviamente hay una parte de estas lineas que simplemente se dieron

de baja. Y efectivamente se podrian restar las lineas que se dieron de baja porque han pasado

a contratar un teléfono movil o fijo con cualquier compaiiia, o por cualquier otro motivo.

Pero lo mas importante es que los beneficios intangibles a considerar son aquellos derivados
exclusivamente de la obligacién de servicio universal. Pues bien, imaginemos que la obligacion

de servicio universal no existiese, entonces, iqué hubiese sucedido con estas lineas? La

normativa relativa a la obligacién del servicio universal nos obliga a separar los beneficios

derivados de la obligacion de prestacion del servicio universal, de los beneficios derivados de

tener un fuerte reconocimiento de los clientes por la presencia universal en el mercado.
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En este contexto, si no hubiese existido la obligacién de servicio universal, entonces no
existirian lineas no rentables con servicio, simplemente no tendrian servicio telefénico. En tal
caso, en el momento en el que estas lineas pasan a ser rentables y pudiesen contratar un
servicio, écuantas de estas lineas las hubiese obtenido TESAU y cuantas las hubiesen obtenido
sus competidores?. Si no existiese ningun beneficio intangible por la obligacién de prestacion
del servicio universal, entonces podemos considerar que las nuevas lineas se repartirian entre

TESAU y sus competidores siguiendo un_patron de comportamiento similar a la cuota de

mercado existente para las otras lineas que en los afios 2003, 2004 y 2005 ya eran rentables.

En consecuencia, a juicio de este Perito, sélo si se produce una “fidelizaciéon” hacia TESAU por
encima de su cuota real de mercado en las lineas rentables, entonces se podria hablar de
existencia de beneficios intangibles por ciclo de vida. Pero lo que no se puede hacer es
considerar que el 100% de las lineas de zonas no rentables que pasan a ser zonas rentables a
ser clientes de TESAU y suponer que ademas el 100% de estas lineas se mantienen con TESAU
como resultado de beneficios intangibles por ciclo de vida derivados de la obligacion de

prestacion del servicio universal.
4.3 Propuesta de metodologia a utilizar para estimar los beneficios no monetarios por ciclo de vida

Para que se produzca un beneficio no monetario por ciclo de vida —entendido como el
mantenimiento del servicio con TESAU cuando la zona en la que se encuentra el cliente pasa de ser
una zona no rentable a ser una zona rentable por el hecho de haber sido cliente por obligacién del
servicio universal- existe la misma premisa previa que para el caso de la ubicuidad: que es necesario
que el cliente de la zona no rentable tenga conocimiento, consciencia, que TESAU le esta prestando

un servicio en una zona no rentable por la obligacién de prestacion del servicio universal.

Y no se puede hacer la estimacién de este hipotético beneficio por ubicuidad sin contar con los datos
de conocimiento entre el publico sobre la existencia de la obligacién de prestacion del servicio
universal. Sélo si existe esta consciencia previa, el comportamiento del cliente podria ser mas
favorable hacia TESAU que el comportamiento del cliente de TESAU que contrata fuera de la

obligacion de servicio universal, es decir, que contrata libremente con TESAU.

Por este motivo, este Perito solicité la realizacion de un estudio de mercado para determinar el

porcentaje de clientes de TESAU de zonas no rentables que conocian la existencia de la prestacion
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del servicio universal. Adjunto como Anexo Il a este informe el resultado de esta encuesta a nivel

nacional.

Como ya hemos comentado, el resultado de esta encuesta es concluyente, por lo menos un 96,4 %
de la poblacidn de clientes de TESAU de zonas no rentables desconocen la existencia de la obligacion

de prestacién del servicio universal.

TOTAL NACIONAL

No
96,4%

S
3,6%

Urdsd: Porcerity/es
Base: Total mues¥a (n=1.009)

Si un 96,4% de los clientes de TESAU de zonas no rentables desconocen la existencia de la obligacién
de prestacion del servicio universal, el efecto del beneficio por ciclo de vida tan sélo puede ser

residual.

Ante la realidad del objetivo de valoracion y los datos disponibles, en opinion de este Perito, tan sdlo
podemos hacer un ejercicio de maximos ya que desconocemos cuantos de estos clientes por ciclo de
vida han contratado realmente con TESAU y cuantos han contratado con otros proveedores de
telefonia o simplemente comparten teléfono con otra persona o lo han dejado de tener, o incluso
han fallecido. En todo caso, en este ejercicio de valoracién tan sélo podriamos contabilizar aquella
fraccion de clientes que mantienen una contratacion con TESAU por encima del comportamiento
habitual de los clientes hacia TESAU por ser una empresa con una presencia extensa en el mercado
espaiiol. Es decir que tan sélo podriamos contabilizar aquella fraccion por encima de la cuota de
mercado de TESAU. Recordemos que, para los ejercicios 2003-2005, la cuota de mercado de TESAU

era de aproximadamente el 64% del mercado.

De forma que, en el mejor de los escenarios, el potencial de beneficios por ciclo de vida

corresponderia al 64% de las lineas que han dejado de ser “deficitarias” en un determinado periodo.
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Es decir, el 36% (100-64) de 1.288.706 lineas en el ejercicio 2003 y el 36% de 147.413 lineas en el

ejercicio 2004,

Pero esta hipotesis seria valida si, y solo si, el 100% de la poblacién de zonas no rentables tuviese
consciencia que “esta en deuda” con TESAU por haberle prestado servicio mientras no era un cliente
rentable. Si no existe esta consciencia, dificilmente puede haber una relacién especial derivada de la
obligacién de prestacion del Servicio Universal (que es lo que debemos cuantificar). Y dado que el
3,6% de la poblacién dice conocer la existencia de esta obligacién, tan sélo este porcentaje podria
actuar bajo dinamicas de fidelizacion por ciclo de vida. Los beneficios por la obligacion de prestacién
del Servicio Universal dificilmente se pueden dar en situacion de desconocimiento de esta obligacién.
Y el 96,4% de la poblacién de zonas no rentables reconoce su desconocimiento sobre la existencia de

esta obligacién de prestacion.

Y como que los efectos a considerar en este ejercicio han de ser aquellos comportamientos de los
clientes que estan por encima de la cuota de mercado habitual (del 64%) resulta que tan sélo un
3,6% del 36% (100%-64%) de esta poblacién que dice conocer la obligacion de prestacion del servicio
podria dar origen a este beneficio por ciclo de vida. Es decir un 1,3% (3,6% del 36%) de las lineas

susceptibles de pasar a ser rentables en un determinado ejercicio.

Si aplicamos estos resultados a las hipétesis de 1a CMT en cuanto a los incrementos de margenes

(que permiten que una linea pase a ser rentable), entonces llegamos a los resultados siguientes:

2003 2004 2005
Potencial de lineas que han podido pasar | 1.288.706 147.413 360.638
a ser rentables en este ejercicio
Comportamiento por encima de lo [ 463.934 53.069 129.830
habitual del mercado (36% )
3,6% de conocimiento de la prestacién | 16.702 1.910 4.674
del servicio universal. 3,6% del 36%
Incremento de margen -3,0 19,3 17,9
Beneficio no monetario por ciclo de vida | N/A 36.863,00 83.664,60
(euros)

—— =
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Estos importes corresponderian al potencial méximo de beneficio por ciclo de vida, lo cual no
significa que se produzca este beneficio en el 100% de la poblacién que dice tener conocimiento dela
existencia de la obligacién de servicio universal. Es el potencial maximo al que puede llegar el
beneficio por ciclo de vida relativo a la obligacién de prestacion del servicio universal dada la realidad
de desconocimiento casi total de la obligacion de prestacion del servicio universal entre la poblacién

de zonas no rentables.
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lil. CONCLUSIONES

Primera.- Como premisa metodoldgica esencial, el calculo del coste neto del servicio universal debe
realizarse teniendo en cuenta unicamente los costes y los beneficios (tangibles o intangibles) que se
derivan de la prestacién del servicio universal. No pueden computarse aquellos otros costes o
beneficios que resulten de la actividad comercial ordinaria del operador al margen del servicio
universal. Esta es la premisa de la que la CMT afirma partir en |a pagina 21 de su Resolucion sobre la
estimacion del coste neto de prestacion del servicio universal en los afios 2003, 2004 y 2005
propuesto por Telefonica de Espaiia, S.A.U (MTZ 2007/1015), pagina 21. Sin embargo, en los
términos en los que se ha expuesto en este Informe, la CMT no ha cumplido con esta premisa
metodoldgica esencial para la determinacion de algunos de los beneficios no monetarios derivados
de la prestacién del servicio universal. Todo lo contrario, la CMT ha tenido en cuenta beneficios
provenientes de la actividad del conjunto del Grupo de TESAU que no guardan relacién alguna con la
prestacion del servicio universal. El método efectivamente aplicado por la CMT es, por tanto, erréneo
y ha conducido al calculo de supuestos beneficios no monetarios derivados de la prestacion del
servicio universal muy superiores a los que realmente se han derivado de la prestacion de este

servicio.

Segunda.- Como premisa conceptual imprescindible, para que TESAU haya podido disfrutar de
alguno de los tres beneficios intangibles analizados en este informe es condicion previa indispensable
que los usuarios conozcan qué es el servicio universal y que TESAU es el operador obligado a
prestarlo. Si no hay conocimiento previo, no puede haber beneficios intangibles como los aqui
analizados. La CMT no ha tenido en cuenta, ni siquiera ha determinado en absoluto, el posible
conocimiento del servicio universal de las telecomunicaciones y de las obligaciones de TESAU a este
respecto por parte de los usuarios. Y ello a pesar de que el informe de Arthur D, Little expresamente
lo indicaba. En consecuencia, las cifras de beneficios no monetarios calculados por la CMT a este
respecto son irreales y no responden a efecto mesurable alguno en el mercado de la prestacion del

servicio universal por parte de TESAU.

Tercera.- En relacion con el beneficio no monetario “Mayor reconocimiento de la marca del
operador, como consecuencia de la prestacion del servicio universal”, la CMT equivoca el objeto de

valoracién. Lo que la CMT calcula es el valor que las marcas del Grupo de TESAU aportan a la
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prestacion del servicio universal. Pero lo que debe calcularse en relacién con este beneficio no

monetario es el valor que la prestacién del servicio universal aporta a la marca de TESAU.

Ademas de errar en el objeto de valoracién, la CMT utiliza una metodologia completamente
equivocada. Es un error que la CMT parta del valor patrimonializado (esto es, el generado a lo largo
de la historia del Grupo de TESAU) de todas las marcas del Grupo de TESAU para el afio 2002, ya que
unicamente se debera tener en cuenta el valor anualizado, no patrimonializado, de la marca de
TESAU vinculada al servicio universal. Es un error que la CMT extrapole el valor patrimonializado de
todas las marcas de TESAU al resto de los ejercicios (2003, 2004 y 2005) con base en los registros de
marcas y nombres de dominio del Grupo. Las marcas y nombres de dominio no explican el valor de la
marca, todo ello sin perjuicio de que se han tomado datos erréneos. Es un error que, partiendo de
esos valores patrimonializados de todas las marcas del Grupo de TESAU, la CMT determine los
beneficios derivados de la marca en funcion del porcentaje de ingresos que, respecto del total,
representa la prestacion del servicio universal. Y es un error, en fin, que mediante una simple regla
de tres la CMT calcule el valor creado a las marcas de TESAU por las lineas deficitarias incluidas en el
servicio universal. Con esta arbitraria metodologia, no puede obtenerse el hipotético beneficio real
que para la marca de TESAU supone la prestacién del servicio universal. En todo caso, y de modo
errdeno, se estaria calculando qué valor aportan las marcas del Grupo de TESAU a la prestacion del

servicio universal.

La metodologia que se ha propuesto en este Informe consiste, como ya se sefialé en el informe de
Arthur D. Little recabado por la CMT, en la realizacién de encuestas entre la poblacién para
determinar el grado de conocimiento del servicio universal y del operador encargado de prestarlo
para, a partir de ese conocimiento, determinar en qué grado la prestacion del servicio universal
supone un atractivo mas para la marca de TESAU que provoca un aumento en la demanda de sus
productos, ya que éste es el valor que tiene la marca. El resuitado de esta metodologia revela que el
grado de conocimiento del servicio universal y de qué operador lo presta es minimo, por lo que no
puede afirmarse que el cumplimiento de esta obligacién sea, en si, generadora de un beneficio
intangible para la marca de TESAU que no obtiene reconocimiento o valoracién superior alguna por
la prestacion de este servicio. En conclusién, la prestacion del servicio universal no ha supuesto

beneficio intangible alguno para la marca de TESAU afecta a la prestacion de ese servicio.

Cuarta.- En relacion con el beneficio no monetario relativo a las “Ventajas derivadas por la

ubicuidad”, 1a CMT considera como beneficio intangible la hipdtesis de que los usuarios que migran



de zonas no rentables a zonas rentables contraten con TESAU en la misma proporcion de su cuota de
mercado. Sin perjuicio de lo erréneo del método empleado para calcular esa cifra, si los usuarios que
migran a zonas rentables contratasen con TESAU en la misma proporcion de su cuota de mercado,
ningtn beneficio derivado de la ubicuidad habria obtenido TESAU por prestar el servicio universal, ya
que los usuarios se habrian comportado como el resto del mercado, sin que se hubiese producido
efecto fidelizador alguno por la prestacion del servicio universal. La metodologia correcta para
calcular este beneficio intangible deberia pasar por realizar una encuesta entre los usuarios del
servicio universal para conocer el grado de conocimiento de este servicio (condicién previa, la del
conocimiento, imprescindible para que pueda existir algun efecto fidelizador). A partir de ese grado
de conocimiento podria determinarse cuantos usuarios se mantienen con TESAU al pasar a zonas
rentables por el efecto de fidelizacién del servicio universal. La encuesta realizada a este respecto
revela que el grado de conocimiento de la prestacion del servicio universal es minimo, por lo que no
puede derivarse beneficio intangible relevante por este concepto, en los términos que se han

expuesto en el apartado nimero tres de este Informe.

Quinta.- En relacion con el beneficio no monetario derivado del “Valor de los clientes o grupos de
clientes teniendo en cuenta su ciclo de vida”, la metodologia utilizada por la CMT es igualmente
errénea. De nuevo, para que se produzca un beneficio intangible derivado de la obligacion de
prestacién del servicio universal, se deberia observar un patrén de comportamiento tal que derivase
en una mayor cuota de mercado que la habitual de TESAU en zonas rentables. No se puede
considerar que el 100% de las personas localizadas en una zona no rentable que pasa a ser rentable
se mantengan clientes de TESAU como consecuencia directa de la obligacién de prestacion del
servicio universal. Ademas, para que se produzca este hipotético beneficio, esto es, que como
“recompensa” por haberle prestado el servicio universal el cliente se mantenga con TESAU cuando
pasa a ser rentable, es necesario partir del conocimiento que tienen los usuarios de que existe el
servicio universal y de que es TESAU quien se lo presta. La encuesta realizada entre los usuarios de
zonas no rentables revela que el conocimiento de este servicio y de que es prestado por TESAU es
completamente residual, por lo que tampoco cabe atribuir a TESAU este beneficio intangible como
consecuencia de la prestacion del servicio universal, en los términos expuestos en el apartado

ntimero cuatro de este Informe.

no



Cuadro/resumen de los beneficios no monetarios que ha obtenido TESAU por cumplir con su

obligacion de prestacién de servicio universal:

1- El beneficio intangible por un mayor reconocimiento de marca de TESAU como consecuencia de

la obligacién de prestacién del servicio universal se debe estimar como nulo.

2- Potencial méximo de beneficio por ubicuidad de TESAU

2003 2004 2005
Potencial méaximo de beneficio no 65.020,80 88.036,20 109.839,00
monetario por ubicuidad
(euros)
3- Potencial méximo de beneficio por ciclo de vida de TESAU

2003 2004 2005
Beneficio no monetario por ciclo de vida N/A 36.863,00 83.664,60

(euros)

0




IV. PROMESA

Al emitir este informe, prometo decir la verdad, que he actuado con la mayor objetividad posible,
tomando en consideracién tanto lo que pueda favorecer como lo que sea susceptible de causar
perjuicio a cualquiera de las partes, y que soy conocedor de las sanciones penales en las que podria

incurrir si incumpliere mi deber como perito.

Madrid, 15 de diciembre de 2009
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Anexo 1-

Estudio de mercado entre la poblacién de clientes de zonas rentables de
TESAU para identificar el conocimiento que tiene esta poblacion sobre la
obligacién de prestacién del servicio universal.
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Objetivo general

rl-

El objetivo principal del estudio es
saber cual es el conocimiento de los
clientes de Telefonica sobre el Servicio
Universal de telecomunicaciones.

Telefonica
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Objetivos especificos

Q’ Los objetivos especificos de este estudio son: N

¢Conoce usted que es la Obligacién de Servicio Universal?

¢Conoce quién presta el Servicio Universal?

¢Puede mencionar que operador u operadores prestan el Servicio Universal?
¢Conoce los servicios que se incluyen en la Obligacién del Servicio Universal?

¢Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta servicio en zonas
no rentables o da bonificaciones a personas sin recursos?

¢Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta el servicio a
clientes no rentables econdmicamente?

¢Concede usted valor al hecho de que Telefonica presta servicio en zonas no
rentables y de bonificaciones a clientes sin recursos?

¢Da usted preferencia a Telefénica sobre otros operadores por el hecho de que
presta el Servicio Universal?

Jelefinica
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Ficha Técnica del Estudio

Universo Cliente de Telefénica de Espaiia en el segmento residencial

Publico objetivo | Clientes rentables de TdE ubicados en zonas rentables.
Metodologia

Entrevista telefénica asistida por ordenador (CATI) mediante cuestionario semiestructurado

Ambito

Nacional (incluido Canarias y Baleares).

Tamaiio muestral | | 503 entrevistas

Error muestral + 2.52%.
TamaFO IY error | Error muestral calculado para el supuesto de una variable dicotdmica idénticamente
LU distribuida (p=q=50%: supuesto mas desfavorable de maxima varianza)

Persona a
entrevistar

Duracion de la
entrevista | Max 7 minutos

Responsable de la contratacion de servicios de telecomunicaciones en su casa o persona que
influye en la contratacion de los mismos

Muestreo aleatorio proporcional al universo . Este tipo de muestreo garantiza

Tipo de muestreo representatividad.

Trabajo de campo | pesde el 7 de abril hasta el 24 de abril ( 12 dias)

La captacion de personas a entrevistar se ha realizado a partir de listados facilitados por

Listados Telefénica de Espafia.
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Descripcion sociodemografica I

SEXO

EDAD

De 18 a 24 afios [l 54

De 25 a 34 afos - 16,9
De 35 a 44 afios [N 246
De 45a 54 afios [ 20,9

De 55a 64 afios [N 13,1 Media Edad : 48 11
ahos
65 o0 mas afios - 19,1
OCUPACION
Trabaja a tiempo completo (35-40h/sem.) ,_ =1 _r et _"_' =" . 87,9
Trabaja a tiempo parcial (20-34h/sem.) 9,3

Trabaja a tiempo parcial (menos de 20h/sem) 2,7

Unidad: Porcentajes

Base: Total muestra (n=1.503) Tew”im G.FK
C.0. Sexo./ C.1. éSeria tan amable de indicarme su fecha de nacimiento?./ C.3. éMe podria indicar su estado civil?.
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Descripcion sociodemografica II

NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR
uno. NN 10,8

o I 30,

tres I 23,5
Cuatro N 25,1

Cinco 6 més I 10,7 N©° Medio: 3,0 personas

POSICION DENTRO DEL HOGAR
Vd. es el principal NN 42,0

sustentador

Esotra persona el [N 24,4

principal sustentador

Vd. con otra persona ingresan [N 33,5

més o menos por igual

SITUACION DEL HOGAR

Todos los miembros del hogar son espaiioles (hogar nacional) — — — —— — 91,7
. . . 40
Todos los miembros del hogar son extranjeros (hogar extranjero)
Conviven miembros espafioles y extranjeros (hogar mixto) 3,6
0,7

Ns/Nc

Unidaq: Porcentajes o
Base: Total muestra (n=1.503) e/ m GfK
C.5. iCudl es el numero de personas en su hogar?./ C.7. ¢Cudl es su posicion dentro del hogar?./ C.8. éQuién es el responsable

de compras del hogar?
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Descripcion sociodemografica III

CLASE SOCIAL
Ala

Media-alta
Media-media
Media-baja

Baja

No clasificado
HABITAT

Hasta 50000

De 50000 a 500000
Mas de 500000(excepto Madrid/Barcelona)
Madrid Capital
Barcelona Capital
ZONA

Noreste

Este

Sur

Centro
Noroeste
Norte
Canarias
Unigaq: Porcentajes
Base: Total muestra (n=1.503)

C.1, Estudios. /C.2 Ocupacién./ C.3 Habitat. /C.4. Zona geografica.

I 13,7

B 19,0
I s,/
B 20,1

| Al

11,3

I 9,5
I 30,5

Bso

| ER

Bs1

B 25,9
110
117,6
125,7

71
- /1
3

Telefonica
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal
Por zonha geogréfica

<Conoce que es la obligacion del servicio universal?

TOTAL NACIONAL

No
3%

Base:(n=387)

Si
2,7%

Unidad: Porcentajes
Base: Total musstra (n=1.503)

95,1
O ‘f O Jb .
< St il Yelefonica [
P1 Vamos a hablar de telecomunicaciones, éConoce usted qué es la obligacion del Servicio Universal?
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal
Por sociogemograficos ( Sexo, eqad, clase social y habitat)

ZConoce que es la obligacion del servicio universal? =
E No Si
SEXO EDAD CLASE SOCIAL HABITAT ZONA

— |

= () (2] 0 (9] %] n [1°] o © o o o o © w L w W
o 2 g © 0 © ©o o ©o £ £ 5 B " S 8 o S c e == e E B 2
= = . B e e e e W < ® § 2 a © © o~ 18 o SSSTSRM
o E = S ® ®©® ® ©® © 8 £ & S © 0w 8 J W W S w o
2 <] + T+ T <« T 9 5 r =2 h o Yc = O 4 m o =z <
T ~ faa) <+ n [vo) £ b ] T © n o © @] o 4 =
© © © L] © = b5 = 3R 0t 59 2] b4 nNu m.\u
@ |’ m;m w; 1. © s £ o9 o5
— o~ ™ < [Te) n Q Om
o o © o @ © S 835
ISER-E)
[a) (s} [a] [a) a 1N n =
o o082
0 og
wu)
@
=

Unidaq: Porcentajes o
Base: Total muestra (n=1.503) N\ § GfK
P1 Vamos a hablar de telecomunicaciones, éConoce usted qué es la obligacion del Servicio Universal?
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal
Perfil

Estudio sobre prastacion del servicio universal por parte de Telefonica de Esparia

SEXO = No conoce Vs Si Conoce [ 16 ]
Hombre I 55, ! = o
mujer I /O 10,8

EDAD 10:3
De 18 a 24 afios 1 5,4 :
De 25 a 34 afios N 16,9
De 35 a 44 afios NN 24,6
De 45 a 54 afios I 20,9
De 55 a 64 afios NN 13,1
65 o més afios NN 19, 1
CLASE SOCIAL
Alta I 13,7
Media-atta SRR 19,0
Media-media I 35, 7 -11,9
Media-baja N 20, 1
Baja [ 7,1
_ Ns/Nc B1,3
HABITAT

Hasta 50000 I 5,5 -1
De 50000 2 500000 EEG_—_— 0,5 2,

Més de 500000(excepto Madrid/Barcelona) [l 5,0
Madrid [ 9,9
Barcelona M 5,1
ZONA
NORESTE S 25,9
ESTE I 11,0
SUR I 17,6
CENTRO I 25,7
NOROESTE I 7,1

e ] NORTE N 7,1
inidad: Porcentajes
NARIAS 5,
Base: Total muestra (n=1.503 A 5,5
Conocen ((h=41*) / No conocen (n=1462) ) )
P1 Vamos a hablar de telecomunicaciones, éConoce usted qué es la obligacién del Servicio Universal?

> 50.000
y Madrid

Centro
Noroeste
Canarias
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal

¢Conoce quién presta el servicio?

- ol . i Telefonica 65,9
obligacion del servicio
universal?
Orange I2,4
No

3%

> - I

2,7%

ZConoce qué operador presta el servicio?

ONO (Auna, Ablke, Canarias, Telecom.,
Madritel Menta, Supercable, Retecal, I4,9
Retena/Tenaria)

Orange (Wanadoo -Uni2-) l 2,4

Vodafone I 2,4 Ns/Nc: 7,3%,

Unicad: Porcentajes Base muestral muy reducida °
Base: Conocen e/ Servicio Universal (n=41%) (Sin validez estadistica) ( ?mlm G fK

P.2 iConoce quién presta el Servicio Universal / P.3 ¢Puede mencionar que operador u operadores en su opinion prestan el
servicio universal?
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal

¢Conoce que es la
obligacidn del servicio
universal?

&Qué servicios incluye..?
( Respuesta espontanea)

Servicio telefonico
0

2,7% Informacién sobre
niimero de abonados 4,9
(11818)

Servicio 24
telefonico/Teléfono i

Ns/Nc: 14,6%

Servicio telefonico
A 2,4
movil

Base muestral muy reducida
(Sin validez estadistica)

Unidad: Porcentajes

Base: Conocen el Servicio Universal (n<41%) 73-/3/8”@ GfK

P.4 ¢Podria decirme qué servicios se incluyen en la obligacién del Servicio Universal?
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Conocimiento sobre El Servicio Universal en zonas no

rentables

éConoce que es la obligacion del ﬁgrvicio universal?
3%

¢Conoce que el proveedor
del servicio universal lo
presta en zona no rentables
o da bonificacion a personas
sin recursos?

Si
41,5%

58,5%

P. 5 {Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta el servicio en zonas no rentables o da bonificaciones a personas
sin recursos? / P.6 ¢A quiénes cree que se considera personas sin recursos? / P.7 ¢Conoce usted que el proveedor del

Si
2,7%

ZQuién cree que se
considera personas sin
recursos?
(Repuesta espontanea)

Personas con
ingresos
€escasos

Pensionistas y

jubilkados

4,7

52,9

Discapacitados 41,2

Otros . 11,8

ZConoce que presta el
servicio a clientes no
rentables economicamente

Si
43,9%

56,1%

Base muestral muy reducida (Sin validez estadistica)
Unigad: Porcentajies ~ Base: Conocen e/ Servicio Universal (n=91%)

Servicio Universal presta el servicio a clientes no rentables econémicamente hablando?

Telefiica
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Servicio Universal como impulsor de la contratacion

<Conoce que es la obligacion del ﬁgrvicio universal? e

3%

Si
2,7% i
¢Concede valor al hecho de que Telefénica Preferencia a Telefénica frente a otros
presta servicio en zonas no rentables y da operadores por prestar el servicio universal

bonificacion a clientes sin recursos?

73,2 56,1

Unigaq: Porcentajes Base muestral muy reducida

Base: Conocen &/ Servicio Universal (n=41%) (Sin validez estadistica) 7': /, ; ﬁ' / o
P.8 ¢Concede usted valor al hecho de que Telefénica presta servicio en zonas no rentables y da bonificaciones a clientes sin w Gﬂ(

recursos? / P.9 ¢Da usted preferencia a Telefonica sobre otros operadores por el hecho de que presta el Servicio Universal?
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Anexo 2

Estudio de mercado para determinar el porcentaje de clientes de TESAU de
zonas no rentables que conocian la existencia de la prestacion del servicio
universal.

AA
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Objetivo general

X g Lo

El objetivo principal del estudio es saber
cual es el conocimiento de los clientes de
Telefonica No Rentables econdmicamente

hablando sobre el Servicio Universal de

telecomunicaciones.

Telefonica
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Objetivos especificos

. 5
( Los objetivos especificos de este estudio son:

¢Conoce usted que es la Obligacion de Servicio Universal?

¢Conoce quién presta el Servicio Universal?

¢Puede mencionar que operador u operadores prestan el Servicio Universal?
¢Conoce los servicios que se incluyen en la Obligacion del Servicio Universal?

¢Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta servicio en zonas
no rentables o da bonificaciones a personas sin recursos?

¢Conoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta el servicio a
clientes no rentables econdmicamente?

¢Concede usted valor al hecho de que Telefonica presta servicio en zonas no
rentables y dé bonificaciones a clientes sin recursos?

¢Da usted preferencia a Telefonica sobre otros operadores por el hecho de que
presta el Servicio Universal?

Telefonica
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Ficha Técnica del Estudio

Universo

Publico objetivo

Metodologia
Ambito

Tamaio muestral

Tamaiio y error
muestral

Persona a
entrevistar

Duracion de la
entrevista

Tipo de muestreo

Trabajo de campo

Listados

Cliente de Telefdnica de Espafia en el segmento residencial

Clientes de TdE ubicados en zonas No Rentables econdmicamente hablando.

Entrevista telefénica asistida por ordenador (CATI) mediante cuestionario semiestructurado

Nacional

1.004 entrevistas

Error muestral £ 3.09%.
Error muestral calculado para el supuesto de una variable dicotédmica idénticamente
distribuida (p=q=50%: supuesto mas desfavorable de maxima varianza)

Responsable de la contratacion de servicios de telecomunicaciones en su casa o persona que
influye en la contratacion de los mismos

Max 7 minutos

Muestreo aleatorio proporcional al universo. Este tipo de muestreo garantiza
representatividad.

Desde el 14 de mayo hasta el 20 de mayo ( 5 dias)

La captacion de personas a entrevistar se ha realizado a partir de listados facilitados por
Telefonica de Espafia.
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Descripcion sociodemografica I

SEXO

EDAD

De 18 a 24 afios | 2,0

De 25a 34 afios [ 134
De 35 a 44 afios [ 19,9

De 45 a 54 afios

De 55 a 64 afios [N 17,8
I >

i Media Edad : 51,37 |
0 mas afios afos .
OCUPACION
Trabaja a tiempo completo (35-40h/sem.) _ A Zoaghont g | e St BT 86,9
Trabaja a tiempo parcial (20-34h/sem.) 19,9

Trabaja a tiempo parcial (menos de 20h/sem) 3,2

Unidaq: Porcentajes

Base: Total muestra (n=1.009) ¢; rdeﬁ” l’m GiK
C.0. Sexo./ C.1. éSeria tan amable de indicarme su fecha de nacimiento?./ D.15.1.- Dedicacion laboral entrevistado
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Descripcion sociodemografica II

NUMERO DE PERSONAS EN EL HOGAR

Uno _ 10,3

pos IR ::

e I >+
Cuatro _21’3

Cinco 6 més - 12,2 N° Medio: 2 99 personas
POSICION DENTRO DEL HOGAR |

va. es el principal | 45,9

sustentador

Vd. con otra persona ingresan _ 19,4

méas o menos por igual

Es otra persona ¢! | 33,7

principal sustentador
SITUACION DEL HOGAR |

-

Todos los miembros del hogar son espaiioles (hogar nacional) s e 94,6

2
Todos los miembros del hogar son extranjeros (hogar extranjero) '5

Conviven miembros esparioles y extranjeros (hogar mixto) 2,8

Ns/Nc - 0,1

Unidaq: Porcentajes o
Base: Total muestra (n=1.009) I 7%@ GfK
C.5. ¢Cual es el nimero de personas en su hogar?./ C.7. ¢Cual es su posicion dentro del hogar?./ C.8. ¢Quién es el responsable

de compras del hogar?
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Descripcion sociodemografica III

£studio sobre prestacion del servicio universal por parte de Telefonica de Espaha

Mayo 2009

CLASE SOCIAL
Alta
Media-alta
Media-media
Media-baja
Baja
No clasificado [l 3,1
HABITAT
Hasta 50000 !
De 50000 a 500000 NN 23,6
Mas de 500000(excepto Madrid/Barcelona) . 0,4
Barcelona Capital 0,1
ZONA
NORESTE = 151
ESTE = 4,5
SUR = 87
CENTRO 10,1
NOROESTE el 37,2
NORTE 18,6
CANARIAS 5,9

Unigaq: Porcentajes

C.1. Estudios. /C.2 Ocupacion./ C.3 Habitat. /C.4. Zona geogrifica.
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Estudio sobre prestacion del servicio universal por parte de Telefohica de Espalia

Mayo 2009

Principales
Resultados
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal
Por zoha geogréfica

¢Conoce que es la obligacion del servicio universal?

TOTAL NACIONAL

No
4%

Base:(n=101)

Si
3,6%

Unidaq: Porcentyjes
Base: Total muestra (n=1.004)

96,6

I Baggwk;.a?)

3,4

CANARIAS

Base:(n=95)

& Kf C} db .
< Yelefonica <
P1 Vamos a hablar de telecomunicaciones, ¢Conoce usted qué es la obllgaaon del Servicio Universal? G
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal
Por sociogemograficos ( Sexo, edad, clase social y habitat)

¢Conoce que es la obligacion del servicio universal?
HNo Si
SEXO EDAD CLASE SOCIAL HABITAT ZONA
4 3 a 3 4— 3
o6 s | 100 | 100
— o = 0 0 0 " 0 (%] o ol 9 o o o o o © o o 7
E: £ g g & g g &8 2 5 3§ & 8§ g 8 2 5 el E FE 2
= E = YO ES B oE e 8 E g 2 8 8 §© ez - 6 2 =
F 2 I S T S g S & 3 g © D oz o 9 g £ Z2
© © © © © s T £ 7] S g o < Q 5
© 1 1 W o s 2 8 o =
— o~ ™M < 7o @ S ~o
& &8 &8 & & 2 =
o
) ! DIFERENCIAS ESTADISTICAMENTE SIGNIFICATIVAS RESPECTO AL TOTAL
Unidad: Porcentajes EN AZUL SUPERIORES (T-Test-95,5%)
Base: Tolal muestra (n=1.004) EN ROJO INFERIORES (T-Test-95,5%).

GfK

N
H
3

P1 Vamos a hablar de telecomunicaciones, ¢Conoce usted qué es la obligacion del Servicio Universal?
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal

Perfil

SEXO
Horbre I ¢+, 0
Mujer I 36, 0
EDAD
De 18 a 24 afios M 2,0
De 25 a 34 afios NN 13,4
De 35 a 44 afios NN 19,9
De 45 a 54 afios NN 24, 1
De 55 a 64 afios N 17,8
65 0 mas afios [ 2?2, 7
CLASE SOCIAL
Atta N 9,4
Media-alta N 15,1
Media-media [N 35, 1
Media-baja [N 24,8
Baja NN 12,5
Ns/Nc [l 3,1
HABITAT
Hasta 50000 | 75,9
De 50000 a 500000 GG 03,6
Mas de 500000 | 0,4
Barcelona 0,1
ZONA
NORESTE SN 15,1
EsTE M 4.5
SUR I s,7
CENTRO I 10,1
NorOESTE N 7,2
NORTE [ 18,6
CANARIAS T 5,9

Unidaq: Porcentajes / Base: Tolal musstra (n=1.004) Conocen ( h=36%) / No conocen (n=968)

Media Edad : ‘
51,37 afjos

P1 Vamos a hablar de telecomunicaciones, ¢Conoce usted qué es la obligacion del Servicio Universal?

-12,5

Hasta
50.000Hab

Noroeste
Canarias
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal

¢Conoce que es la
obligacidon del servicio
universal?

No
96,4%

Base: Total muestra (n=1.009)

ZConoce quién presta el servicio?
(espontanea)

_ 41,7

Ns / Nc

Base muestral muy reducida

Unice: £ s (Sin validez estadistica)
Base: Conhocen & Servicio Universal (n=36%)

¢Conoce qué operador presta el servicio?

reersncs | =

Orange (Wanadoo -Uni2-) . 5,6

Vodafone .5,6
sazzel [ 2.8

ono [2s

nne [ <7

N Base muestral muy reducida o
Base: Conocen el Servicio Universal (n=36%)  (Sin validez estadistica) ‘ 7%7[(”

P.2 ¢Conoce quién presta el Servicio Universal / P.3 ¢Puede mencionar que operador u operadores en su opinién prestan el

servicio universal?

GfK
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Conocimiento de las obligaciones del Servicio Universal

¢Conoce que es la
obligacion del servicio
universal?

95N20/ Servicio telefénico fijo 55,6 . 61,2
7 0

¢Qué servicios incluye..?
( Respuesta espontanea)

Cabinas publicas 2,8

Servicio telefénico mévil 5,6 l 8,4

Servicio telefonico/Teléfono 2,8

Unigad: Porcentajies Internet 2_ 27,8

Base: Tolal muestra (n=1.004)
Adsl 2- 16,7 B Total Menciones

12 Mecion
Buena cobertura de moviles o fijos 2,8
Reparacion de averias 5,6
v 19,49
Ns/Nc 19,4 Ns/Nc: 19,4%

Base muestral muy reducida
(Sin validez estadistica)

Velefonica |

Unidad: Porcentajes
Base: Conocen & Servicio Universal (n=36%)

P.4 ¢Podria decirme qué servicios se incluyen en la obligacidn del Servicio Universal?
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rentables

Estudio sobre prestacion del servicio universal por parte ge Telefonics de Espana

Conocimiento sobre El Servicio Universal en zonas no

¢Conoce que es la obligacion del servicio universal?

¢Conoce que el proveedor

del servicio universal lo

presta en zona no rentables
o da bonificacion a personas

Sin recursos?

Si
44,4%

No
55,6%

No
96,4%

Si Total muestra (n=1.009)
3,6% =

Z¢Quién cree que se
considera personas sin
recursos?
(Repuesta espontanea)
Personas con

€scasos
Pensianistas y

jubilados - 31,3
Desempleados - 25,0
Discapacitados l 6,3

Inmigrantes I 6,3

nsine [l 6.3

Unlgad: Porcentajies ~ Base: Canocen & Servicio Universal (n=36%)

P. 5 iConoce usted que el proveedor del Servicio Universal presta el servicio en zonas no rentables o da bonificaciones a personas
sin recursos? / P.6 ¢A quiénes cree que se considera personas sin recursos? / P.7 éConoce usted que el proveedor del

Servicio Universal presta el servicio a clientes no rentables econémicamente hablando?

¢Co

noce que presta el

servicio a clientes no
rentables economicamente?

Si
38,9%

Base muestral muy reducida (Sin validez estadistica)

61,1%

Telefonica
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Servicio Universal como impulsor de la contratacion

A - .z e o 20
<Conoce que es la obligacion del servicio universal?

No
96,4%

Si Total muestra (n=1.009)

3,6% i
ZConcede valor al hecho de que Telefdnica Preferencia a Telefdonica frente a otros
presta servicio en zonas no rentables y da operadores por prestar el servicio universal

bonificacion a clientes sin recursos?

Base muestral muy reducida (Sin validez estadistica)
Unidad: Porcentajes

Base. Conocen el Servicio Universal (h=36*) ;m"m
P.8 ¢Concede usted valor al hecho de que Telefénica presta servicio en zonas no rentables y da bonificaciones a clientes sin Gﬂ(

recursos? / P.9 ¢Da usted preferencia a Telefdnica sobre otros operadores por el hecho de que presta el Servicio Universal?
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Yelefonica

. D. PABLO DE CARVAJAL GONZALEZ, Secretario General de Telefénica de
Espafia, S.A.U. (en adelante Teleféonica de Espafna), en nombre vy
representacién de la misma, ante esta Comision comparece y, como mejor
proceda en Derecho, A e

EXPONE

Primero.- Que la Disposicion transitoria séptima de la Ley 32/2003, de 3 de
noviembre, General de Telecomunicaciones establece, durante el periodo
transitorio previsto en el apartado 3.a de la disposicién transitoria primera, “Los
operadores que presten el servicio telefénico disponibles al publico fijo o de
lineas susceptibles de arrendamiento, que tengan la consideracién de operador
con poder significativo de mercado, presentaran a los Ministerios de Economia y
de Industria Comercio y Turismo y a la Comisién del Mercado de las
Telecomunicaciones, antes del 31 de julio de cada ario, los resultados del
sistema de contabilidad de costes del ultimo ejercicio cerrado y del
inmediatamente anterior, correspondientes a las dreas de negocio de los
servicios telefénico fijo, de lineas susceptibles de arrendamiento y de acceso e
interconexién, prestados en territorio espafiol, asi como los de prestacién del
servicio universal de telecomunicaciones, con el grado de detalle que permita
conocer los costes totales y unitarios de cada uno de los servicios, de acuerdo
con los principios, criterios y condiciones para el desarrollo del sistema de
contabilidad de costes aprobados por dicha Comision”.

Segundo.- Que Telefénica de Espafia, dio cumplimiento a la citada obligacién
mediante la presentacion, el 30 de julio de 2004, de ta informacion pertinente.

Tercero.- Que tras la entrega de la citada informacién se ha detectado que en el
célculo del coste neto del servicio universal no se habia tenido en cuenta el coste
del servicio de informaci6én 11818 y de las guias tal y como deberia haberse
considerado conforme a los articulo 14, 23 y 27 del Reglamento del Servicio
Universal. El célculo de dicho coste se desarrolla en el anexo que acompana a
este escrito. "

Cuarto.- Que dado el caracter extremadamente sensible de la informacion
adjuntada como anexo, se solicita que la misma sea declarada como informacion
confidencial, de conformidad con lo dispuesto en el articulo 37.5 de la ley
30/1992, de 26 de noviembre de Régimen Juridico de las Administraciones
Pablicas y del Procedimiento Administrativo Comun.

00101575 - 2000.000 - 12/01-1451280
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Por lo anteriormente expuesto

SOLICITA que, tenga por presentado este escrito y el anexo que se acomparia,
y en mérito a su contenido lo admita, y en su virtud, lo incorpore a la informacién
entregada por Telefénica de Espafna el pasado 30 de julio del afio 2004
correspondiente al Coste Neto del Servicio Universal del afio 2003.

En Madrid, a veinticinco de octubre de dos mil cuatro.

. ILMO. PRESIDENTE DE LA COMISION DEL MERCADO DE LAS
TELECOMUNICACIONES — MADRID.

EXCMO. SR. SECRETARIO DE ESTADO DE ECONOMIA (MINISTERIO DE
ECONOMIA) — MADRID

EXCMO. SR. SECRETARIO DE ESTADO DE TELECOMUNICACIONES Y
PARA LA SOCIEDAD DE LA INFORMACION (MINISTERIO DE INDUSTRIA,
TURISMO Y COMERCIO) - MADRID
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ANEXO

Valoracién del coste neto del servicio universal en que incurrié
Telefénica de Espaiia en el afio 2003 por la prestacion del servicio de
informacion y elaboracion de las guias telefonicas.

De acuerdo con el articulo 14 del Reglamento de Servicio Universal: “los
abonados al servicio telefonico fijo disponible al publico tendrdn derecho a disponer
de una guia telefonica de cardcter gratuito, unificada para cada dmbito territorial,
que serd, como minimo, provincial...”.

Por otra parte, el articulo 23 del Reglamento incluye expresamente en el
concepto: “ef coste neto de prestar, en la forma establecida en este Reglamento, los
servicios de teléfonos puiblicos de pago, de elaborar las guias telefonicas a las que se
refiere el articulo 14 y de prestar los servicios de informacion respecto de datos que
figuren en dichas guias”.

En el articulo 27.5 del Reglamento de Servicio Universal:” El coste neto de la
obligacion de elaborar las guias telefonicas a las que se refiere et articulo 14 y de
prestar los servicio de informacion respecto de datos incluidos en dichas guias se
obtendrd hallando la diferencia entre los costes y los ingresos, directos e indirectos,
atribuibles a dichas obligacion. En particular, se considerardn ingresos de estos
servicios los correspondientes a publicidad, ingresos por tarifas de los servicios de
informacion, incluido el trdfico inducido por su consulta y cualesquiera otros
ingresos derivados de dichos servicios, tales tomo los provenientes de la
comercializacion de ficheros”.

En el ejercicio 2003 el coste neto del servicio de informacion 11818 y de guias ha
ascendido a 12,3 mill.€, dicho importe se ha obtenido agregando el margen de los
servicios y el margen inducido por las llamadas al 11818. El servicio de
informacién 11818 incluye la terminacion en los servicios de operadoras. El
margen de las llamadas inducidas por el 11818 se ha calculado partiendo de la
hipétesis de que cada consulta al servicio de informacién produce otra llamada.
Ahora bien, esta puede ser metropolitana, provincial o nacional; para distribuir
las lamadas inducidas por ambitos, se ha considerado que su comportamiento es
el mismo que el del total de llamadas. Como no todas las llamadas se producen
por la red propia, se ha tenido en cuenta la cuota de mercado de Telefénica de
Espafia en cada ambito, y asi, una vez obtenidas las llamadas inducidas por la red
de Tetefénica de Espaiia, le apticamos et margen por Hamada que resulta en cada
ambito, lo que nos da un margen negativo por llamadas inducidas de

3.494.322,77 €.

De los calculos expuestos en el parrafo anterior se llega al siguiente coste neto
del servicio de informacion 11818 y de guias:

Coste neto del servicio de informacién 11818 y de gufas (ejercicio 2003)

Margen total servivio 11818 y gulfas -15.836.320,52 €
Margen del serviclo 11818 -22.141.990,89 €
Margen de guias 6.305.670,37 €

Margen de llamadas inducldes por 11818 3.494.322,77 €

Coste neto 11818 v auias -12.341.997,75 €



El calculo de las llamadas inducidas por el 11818 se ha realizado de la manera
expuesta en et cuadro siguiente:

Llamadas
Metropolitanas Provincial Naclonal
NOde /lasmadas al 11818 87.409.599
Distribucion del tréfico por
dmbitos 74,0% 11,3% 14.7%
Total llamadas inducidas 64.707.149 9.845.173 12.857.278
Cuota mercado Telefdnica 72,2% 76,9% 74.9%
Llamadas inducldas por la red

de Telefénica 49.953.919 7.570.938 9.630.101
Margen/llamada 0,0341 € 0,0736 € 0,1282 €
Margen inducido | 3.494,322,77 € ] 1.702.396,17 € 557.577,60€ 1.234.349,00¢€

Por lo expuesto en este anexo el coste neto del servicio universal del ejercicio
2003 pasa de 186,1 mil € a 198,5 mil € debido al coste neto del servicio de
informacién y guias que en el escrito presentado el 30 de julio del 2004 no se
considerd por error. El CNSU 2003 teniendo en cuenta sus componentes es el
siguiente:

Coste neto del servicio universal 2003

Coste neto en "zonas no rentables” 122.167.957,00 €
Coste neto de las zonas 122,167.957,00 €
Coste neto de "usuarios con tarifas especiales” 63.935.934,93 €
Cuota de conexién 211.551,60 €
Cuota de abono 63.724.383,33 €
Coste por prestaciones a "usuarnos discapacitac 36.039,15 €
Facturas en Braille 2,969,10 €
Facturas en letras grandes 847,99 €
Bonificacion 1003 7.605,06 €
Perosnas sordas 24,617,00€
Coste del servicio de informacion y guias 12.341.997,75 €
CNSU 2003 198.481.928,83 €

El coste neto del servicio universal de Telefonica de Espaiia para el ejercicio 2003
asciende a 198.481.928,83 €.

Madrid, 25 de octubre del 2004
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D. PABLO DE CARVAJAL GONZALEZ, Secretario General de Telefénica de
Espafia, SAU. (en adelante Telefonica de Espafia), en nombre y
representacion de la misma, ante esta Comisién comparece y, como mejor
proceda en Derecho,

EXPONE

Primero.- Que la Disposicion transitoria séptima de la Ley 32/2004, de 3 de
noviembre, General de Telecomunicaciones establece, durante el periodo
transitorio previsto en el apartado tres de la disposicion transitoria primera, la
obligacion para los operadores del servicio telefénico fijo y de lineas
susceptibles de arrendamiento que tengan la consideracién de operador con
poder significativo de mercado, de presentar a los Ministerios de Economia y
Ciencia y Tecnologia y a la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones,
antes del 31 de julio de cada afio, los resultados del sistema de contabilidad de
costes, con el grado de detalle que permita conocer los costes totales y
unitarios de cada uno de los servicios, de acuerdo con los principios, criterios y
condiciones para el desarrollo del sistema de contabilidad de costes,
aprobados por dicha Comisién.

Segundo.- Que Telefénica de Espafia, para dar cumplimiento a la citada
Disposicion transitoria, adjunta formando parte del Anexo a este escrito, y
como Documento 1, los siguientes documentos que integran el sistema de
Contabilidad de Costes del afio 2004, en sus diversos estandares, y sus
resultados, todo en formato CD Rom salvo los Informes de Auditoria que se

adjuntan en papel:
CD Rom1
* Contabilidad analitica del ejercicio 2004 bajo el estandar de histéricos
» Contabilidad analitica del ejercicio 2004 bajo el estandar de corrientes
* Manual Interno de Contabilidad de costes:
~ Descriptivo del modelo
— Motivos de cargo y abono
~ Plan de cuentas
» Estudios Técnicos que acompaiian la contabilidad analitica del 2004:
— Estudio técnico de certificacion para Centrales Digitales.
~ Estudio técnico de asignacién de costes de elementos de red a

servicios conmutados
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- Estudio de distribucién de espacio en centrales telefénicas
- Estudio de asignacién de costes de los portadores
— Estudio de asignacion de costes de la Infraestructura de Planta

exterior
- Estudio técnico sobre reparto de costes de los equipos de fuerza

— Estudio técnico de asignacion de los costes de transmision y radio
— Estudio sobre el TREI ejercicio 2004

¢ [nforme de Auditoria de costes histéricos

¢ Informe de Auditoria de costes corrientes

Tercero.- Que Telefénica de Espafia también adjunta formando parte del
anexo a este escrito, y como Documento 2, una descripcion general de los
resultados del célculo del coste neto del Servicio Universal durante el afio 2004
en el estandar de costes corrientes, para que sirva como resumen de
referencia de todo el desarrollo que se aporta en el CD Rom 2 que forma parte
asimismo de este Documento 2 y que contiene el siguiente detalle:

CD Rom 2
e Caélculo del Coste neto del Servicio Universal correspondiente al afio

2004 que contiene los siguientes anexos:

Anexo 1: Calculo del coste Neto del Servicio Universal 2004.
Detalle por zonas
Resumen por provincias

Anexo 2: Presentacion de resultados de coste de servicio Universal
Detalle de coste considerados por zonas

Detalle de Ingresos por zonas
Minutos para célculo de costes de la red de transito

Anexo 3: Conciliacion de costes con Contabilidad 2004 a corrientes

Anexo 4: Matriz de trafico entre centrales

Cuarto.- Que aunque Telefénica de Espaina presenta los resultados de la
Contabilidad de Costes del afio 2004 conforme a los estandares y criterios
hasta ahora aprobados por CMT, mi representada vuelve a insistir en que la
definicién actual del estandar de costes corrientes presenta serios problemas
que pueden llevar a una interpretacion errénea de sus resultados.
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3. Cuando la elaboracion de la guia a la que se refiere este articulo no
quede garantizada por el libre mercado, su elaboracién corres ponderd al operador
que tenga encomendada la prestacion del servicio universal. Dicho operador
habréd de entregarla gratuitamente a sus abonados y ponerla a disposicién
gratuitamente del resto de abonados al servicio telefénico disponible al publico.
Asimismo, debera poner gratuitamente a disposicion de los operadores que
presten dicho servicio que se lo soliciten los ejemplares necesarios para que estos
la pongan a disposicién, igualmente de manera gratuita, a sus respectivos
abonados a los que le wporcionen laconexién a laed telefonica plblica.

El operador designado para la pestacién del servicio universal no tendra b
obligacién de poner la guia a disposicién de los abonados de los operadores a los
que, en virtud de lo dispuesto en el parrafo anterior, haya entregado los
ejemplares necesarios de la guia..........."

Por otra parte, el articulo 31 del Reglamento incluye expresamente el servicio de
consulta telefénica sobre nimeros de abonado: “El operador designado para la
prestacion del servicio universal pondrd a disposicion de todos los usuarios finales
del servicio telefénico disponible al publico un servicio de consulta telefonica sobre
numeros de abonado contenidos en las guias telefonicas a las que se refiere el
articulo 30, actualizado y de Gmbito nacional. Este servicio se prestard a un precio
asequible y tendrd cardcter gratuito para el usuario cuando se efectiie desde un
teléfono pablico de pago .............."

En el articulo 4 3del Reglamento de Servicio Universal:” El coste neto de la
obligacion de prestar losservicio de consulta teléfonica sobre numeros de abonados
se obtendrd hallando la diferencia entre los costes Y los ingresos, directos e
indirectos, atribuibles a dichasobligacion. En particular, se considerardn ingresos de
estos servicios los correspondientes a publicidad, ingresos por tarifas de los servicios
de informacidn, incluido el trdfico inducido por su consulta y cualesquiera otros
ingresos derivados de dichos servicios, tales como los provenientes de la
comercializacion de feheros”.

En el ejercicio 2004 el coste neto del servicio de informacién 11818 y de guias ha
ascendido a 4.550.549 €, dicho importe se ha obtenido agregando el margen de
los servicios y el margen inducido por las llamadas al 11818. El servicio de
informacion 11818 incluye la terminacién en los servicios de operadoras. El
margen de las llamadas inducidas por el 11818 se ha calculado partiendo de la
hipétesis de que cada consulta al servicio de informacion produce otra llamada.
Ahora bien, esta puede ser metropolitana, provincial o nacional; para distribuir
las llamadas inducidas por ambitos, hemos considerado que su comportamiento
es el mismo que el del total de llamadasComo no todas lasllamadasse producen
por la red propia, se ha tenido en cuenta la cuota de mercado en cada ambito, y
asi, una vez obtenidas las llamadas inducidas por la red de Telefénica de Espana,
le aplicamos el margen por llamada que resulta en cada ambito, lo que nos da un
margen negativo por llamadas inducidas de 877.774 €
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El calculo delas llamadasinducidas pr el 1.818 se ha ralizado de la manera
expuesta en el cuadro guiente:

Uamadas
Metropolitanas  Provincial Aacional
NP de llamadas al 11818 27.967.550
Distribucidn del trafico por 3 » ”
o 72,8% 11,6% 156%
Total lamadas inducidas 20.362.430 3.248.776 4.356.345
Cuota mercado Telefdnica 73,.3% 74,7% 75,2%
Llamadas inducidas por la red
de Telefénica 14.925.661 2.426.835 3.145.281
Margen/lomada 0,0463 € 0,0963 € 0,1441 €

Margen inducido | 1.377.774,89€|  690.997,33€ 233.69502€ 453.08254 €

De los cakulos expuestos en el grrafo anterior se llega alsiguientecoste neto del
servicio de inbrmacion 11818 y de guias:

Coste neto servicio informacién y guias 2004

Margen total servivio 11818 y gulas -5.928.324,07 €
Margen del servicio 11818 -13.356.115,53 €
Margen de guias 7.427.791,47 €

Margen de llamadas inducidas por 11818 1.377.774,89 €

Coste neto 11818 y guiss -4.550.549,18 €

IV.- Costeneto al senicio universal del afio 2004

Para el ejercicio 2004, y al objeto de dar cumplimiento a la obligacién regulatoria,
Telefénica de Espafia viene a aportar por medio del presente escrito, el resultado
del calculo del coste neto del servicio universal, partiendo de la metodologia que
se ha establecido al respecto, y bajo el estandar de costes corrientes con criterio
de amortizacién lineal ha sido el que se refleja en el siguiente cuadro
considerando los diferentes componentes:
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D. PABLO DE CARVAJAL GONZALEZ, Secretario General de Telefénica de
Espafia, S.A.U. (en adelante Telefénica de Espafa), en nombre Yy
representacion de la misma, ante esta Comision comparece y, como mejor
proceda en Derecho,

EXPONE

Primero.- Que la Disposicion transitoria séptima de la Ley 32/2004, de 3 de
noviembre, General de Telecomunicaciones establece, durante el periodo
transitorio previsto en el apartado tres de la disposicién transitoria primera, la
obligacién para los operadores del servicio telefénico fijo y de lineas
susceptibles de arrendamiento que tengan la consideracién de operador con
poder significativo de mercado, de presentar a los Ministerios de Economia y
Ciencia y Tecnologia y a la Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones,
antes del 31 de julio de cada afio, los resultados del sistema de contabilidad de
costes, con el grado de detalle que permita conocer los costes totales y
unitarios de cada uno de los servicios, de acuerdo con los principios, criterios y
condiciones para el desarrollo del sistema de contabilidad de costes,

aprobados por dicha Comision.

Segundo.- Que Telefénica de Espafa, para dar cumplimiento a la citada
Disposicion transitoria, adjunta formando parte del Anexo a este escrito, y
como Documento 1, los siguientes documentos que integran el sistema de
Contabilidad de Costes del afio 2005, en sus diversos estandares, y sus
resultados, todo en formato CD Rom salvo los Informes de Auditoria que se

adjuntan en papel:

CD Rom1 e
o Contabilidad analitica del ejercicio 2005 bajo el estandar de historicos -

e Contabilidad analitica del ejercicio 2005 bajo el estéfndar..de_coméfi't:es.‘ SE——

* Manual Interno de Contabilidad de costes: -
— Descriptivo del modelo

— Motivos de cargo y abono

— Plan de cuentas

o Estudios Técnicos que acomparian la contabilidad analitica del 2005:

- Estudio técnico de certificacién para Centrales Digitales.

— Estudio técnico de asignacion de costes de elementos de red a
servicios conmutados

— Estudio de distribucién de espacio en centrales telefénicas
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- Estudio de asignacion de costes de los portadores

- Estudio de asignacion de costes de la Infraestructura de Planta
exterior
— Estudio técnico sobre reparto de costes de los equipos de fuerza
— Estudio técnico de asignacién de los costes de transmisién y radio
- Estudio sobre el TREI ejercicio 2005
- Estudio sobre distribucion de costes del servicio 1004
» Informe de Auditoria de costes histéricos

» Informe de Auditoria de costes corrientes

Tercero.- Que Telefénica de Espafia también adjunta formando parte del
anexo a este escrito, y como Documento 2, una descripcién general de los
resultados del calculo del coste neto del Servicio Universal durante el afio 2005
en el estandar de costes corrientes, para que sirva como resumen de
referencia de todo el desarrollo que se aporta en el CD Rom 2 que forma parte
asimismo de este Documento 2 y que contiene el siguiente detalle:

CD Rom 2
¢ Calculo del Coste neto del Servicio Universal correspondiente al afio

2005 que contiene los siguientes anexos:

Anexo 1: Calculo del coste Neto del Servicio Universal 2005:
Detalle por zonas
Resumen por provincias

Anexo 2: Presentacién de resultados de coste de servicio Universal
Detalle de coste considerados por zonas

Detalle de Ingresos por zonas
Minutos para caiculo de costes de la red de transito

Anexo 3: Conciliacidén de costes con Contabilidad 2005 a corrientes

Anexo 4: Matriz de trafico entre centrales

Cuarto.- Que aunque Telefénica de Espafia presenta los resultados de la
Contabilidad de Costes del afio 2005 conforme a los estandares y criterios
hasta ahora aprobados por CMT, mi representada vuelve a insistir en que la
definicion actual del estandar de costes corrientes presenta serios problemas
que pueden llevar a una interpretacién errénea de sus resultados.
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electronico en lugar de la edicion impresa, en las mismas condiciones que las
establecidas pam esta dltima en este dfculo.

3. Cuando la elaboracion de la guia a la que se refiere este articulo no
quede garantizada por el libre mercado, su elaboracion corresponders al operador
que tenga encomendada la prestacién del servicio universal. Dicho operador
habrad de entregarla gratuitamente a sus abonados y ponerla a disposicién
gratuitamente del resto de abonados al servicio telefonico disponible al publico.
Asimismo, debera poner gratuitamente a disposicién de los operadores que
presten dicho servicio que se lo soliciten los ejemplares necesarios para que estos
la pongan a disposicién, igualmente de manera gratuita, a sus respectivos
abonados a los que le porcionen laconexién a laed telefénica pablica.

El operador designado para la prestacion del servicio universal no tendra h
obligacién de poner la guia a disposicién de los abonados de los operadores a los
que, en virtud de lo dispuesto en el parrafo anterior, haya entregado los
ejemplares necesarios de la guia.................."

Por otra parte, el articulo 31 del Reglamento incluye expresamente el servicio de
consulta telefénica sobre nimeros de abonado: “El operador designado para la
prestacion del servicio universal pondrd a disposicion de todos los usuarios finales
del servicio telefénico disponible al publico un servicio de consulta telefénica sobre
ndmeros de abonado contenidos en las quias telefonicas a las que se refiere el
articulo 30, actualizado y de dmbito nacional. Este servicio se prestard a un precio
asequible y tendrd cardcter gratuito para el usuario cuando se efectie desde un
teléfono publico de pago ..............

En el articulo 43.5 del Reglamento de Servicio Universal:” El coste neto de la
obligacion de prestar losservicio de consultatelefénica sobre nimeros de abonados
se obtendrd hallando la diferencia entre los costes y los ingresos, directos e
indirectos, atribuibles a dichas obligacion. En particular, se considerardn ingresos de
estos servicios los correspondientes a publicidad, ingresos por tarifas de los servicios
de informacion, incluido el trdfico inducido por su consulta y cualesquiera otros
ingresos derivados de dichos servicios, tales como los provenientes de la
comercializacién de feheros”.

En el ejercicio 2005 el coste neto del servicio de informacién 11818 y de guias ha
ascendido a 4.673.072 €, dicho importe se ha obtenido agregando el margen de
los servicios y el margen inducido por las llamadas al 11818. El servicio de
informacién 11818 incluye la terminacién en los servicios de operadoras. El
margen de las llamadas inducidas por el 11818 se ha calculado partiendo de la
hipétesis de que cada consulta al servicio de informacién produce otra llamada.
Ahora bien, esta puede ser metropolitana, provincial o nacional; para distribuir
las llamadas inducidas por ambitos, hemos considerado que su comportamiento
es el mismo que el del total de llamadasComo no todas lasllamadasse producen
por la red propia, se ha tenido en cuenta la cuota de mercado en cada ambito, y
asi, una vez obtenidas las llamadas inducidas por la red de Telefénica de Espafia,
le aplicamos el margen por llamada que resulta en cada dmbito, lo que nos da un
margen por llamadas inducidas & 1325.756 €. g
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El calculo de las llamadas inducidas por el 11818 se ha realizado de la manera
expuesta en el cuadro siguiente:

. , Llamadas

Ma’ye” Inducido 2005 Metro Provinclal Naclonal
NO de llamadas af 11818 26.285.687

Distribucién del tréfico 71,35% 12,06% 16,59%
Total llamadas inducidas 18.755.396 3.169.541 4,360.750

Cuota mercado 76,5% 76,5% 74,1%
Llamadas inducidas 14.347.878 2.424.699 3.231.316

Margen/llamada 00473 0,0903 0,1325
Margen Inducido 1.325.756 € 678.601 € 218.897 € | 428.258 €

De los calculos expuestos en el parrafo anterior se llega al siguiente coste neto del
servicio de informacion 11818 y de guias:

Coste neto del servicio de informacién y gufas 2005

Margen total servicio 11818 y guias -5.990.828 €
Margen servicio 11818 -10.602.301 €

Margen servicio guias 4.603.474€

Margen llamadas Inducidas por 11818 1.325.756 €
Coste noto 11818 y guias -4.673.072 €

IV.- Coste neto del servicio universal del afio 2005

Para el ejercicio 2005, y al objeto de dar cumplimiento a la obligacion regulatoria,
Telefénica de Espafia viene a aportar por medio del presente escrito el resultado
del calculo del coste neto del servicio universal, partiendo de la metodologia que
se ha establecido al respecto, y bajo el estandar de costes corrientes con criterio
de amortizacién lineal, que ha sido el que se refleja en el siguiente cuadro,
considerando los diferentes componentes:
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