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1 Analisis del problema de negocio

1.1 Situacion actual del problema

Introduccion. La ubicacién: “clave para el éxito”

Muchos emprendedores e inversores extranjeros, no otorgan a la eleccién de la ubicacién de
su negocio la importancia que merece, lo cual puede jugar un papel determinante en la
posicién competitiva y las posibilidades de éxito de su empresa.

La falta de tiempo y recursos, tanto econdmicos como técnicos, les impide profundizar lo
suficiente en la eleccién de la mejor ubicacidn para su negocio.

Son muchos los factores que influyen a la hora de elegir ese “local ideal”: ¢Es mejor un local en
el centro o en las afueras? (A pie de calle o en primeras plantas? ¢éJunto a mismos
competidores o aislado de ellos? Por tanto, es necesario tomar nota de las claves para la
eleccion segura del local que el emprendedor va a necesitar.

Muchas veces pensamos que hay locales tocados por la mala suerte, empefiada en malograr
cualquier iniciativa que se instale en él, pero ées eso cierto? No, los emprendedores o
empresas sitlan sus negocios en locales que no son los indicados porque no corresponden al
publico que buscan, no han analizado bien la categoria de productos o simplemente, no han
sopesado todas las variables fundamentales.

Es necesario valorar todos los aspectos que puedan identificar una zona adecuada a la
actividad que queremos iniciar e ir aproximando estos aspectos hasta ubicar el local perfecto,
ya que si no corremos el riesgo de desaparecer en los primeros afios de vida de la empresa.

La ubicacion: “clave para el éxito” y su relacion con la desapariciéon de empresas

En linea con lo descrito anteriormente, el Estudio “Factores para Consolidar una Empresa”
(Fundacion INCYDE. Servicio de Estudios. Cdmaras de Comercio, Industria y Navegacién de
Espafia) nos resalta que mas de un 50% de los emprendedores, que tienen un alto grado de
consolidacion de sus empresas, consideran que la busqueda de clientes y ubicacion fue un
problema importante en el momento de la creacidn de la empresa; y un 35% considera que
otro gran problema es encontrar informacién especifica sobre el mercado potencial, lo que
serd un factor clave a la hora de si una empresa subsiste en sus primeros afios y llega a
consolidarse o no.

Pero, écudntas empresas desaparecen en sus primeros afios de vida? ¢Este hecho ha ido en
aumento en estos tiempos de crisis? Segun el estudio “Demografia armonizada de empresas”
del INE el porcentaje de negocios que cesan su actividad durante sus primeros afios de vida ha
ido en aumento en los Ultimos afios como podemos apreciar en el grafico que se muestra a
continuacién:
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w2011 42,0% 46,7% 55,3% 65,3% 76,5%

Fuente: INE

De hecho, como puede observarse, el primer afio de vida es donde se producen los mayores
descensos de unidades, con tasas de supervivencia del 82,6% que han ido bajando hasta el
76,5%.

Otro aspecto a destacar es que los efectivos de la poblacién inicial en 2006 quedan reducidos a
menos de la mitad al cabo de cuatro afios de observacion, algo que también le sucede a la
cohorte de empresas nacidas en 2007.

1.2 Mercado y competencia

Una vez que hemos visto nuestra oferta de valor, debemos analizar quiénes van a ser nuestros
clientes asi como nuestros competidores o posibles competidores.

1.2.1 Mercado potencial

Dentro de nuestro mercado potencial de clientes hemos definido que los principales usuarios
de nuestro servicio son dos:

e Nuevos emprendedores: en Espafia el nimero de emprendedores esta creciendo casi
por necesidad ante la imposibilidad de encontrar trabajo y creemos que por un médico
precio nuestro servicio puede aportarles gran valor, y ayudarles a ser objetivos a la
hora de determinar la ubicacién de su negocio (evitando el caer en elegir locales por
proximidad con el domicilio o basadas en creencias infundadas). Ademas las grandes
entidades bancarias en los ultimos meses han aumentado su publicidad dirigida a este
colectiva ofreciéndoles financiacion para su negocio, lo cual demuestra que han
encontrado en este segmento de cliente un nicho de mercado que les va a reportar
beneficios y nosotros queremos estar presente en él para beneficiarnos.

Igualmente, queremos ofrecer nuestro servicio a aquellos emprendedores que optan
por un modelo de negocio probado, como es la franquicia y dando que el
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franquiciador exige una serie de caracteristicas especiales referente al local, nuestra
herramienta les ayudara a encontrar el éptimo.

e Inversores extranjeros: la inversion extranjera en Espafa también esta creciendo vy el
desconocimiento del territorio creemos que puede implicar que los inversores
necesiten de servicios como el que ofrecemos.

A continuacidn desarrollamos mas ambos grupos de clientes y su evolucidn.

Emprendimiento de los esparioles en Esparia

La iniciativa emprendedora es uno de los principales impulsores de la innovacién, la
competitividad y el desarrollo econémico y social. Esta iniciativa hace que la creatividad y la
innovacion se introduzcan en mercados ya existentes, que los cambien, e incluso que creen
nuevos mercados. Asi pues, el fomento de la iniciativa emprendedora se considera un
elemento clave para el desarrollo econémico y social.

La capitalizacion de la prestacién por desempleo es una medida para fomentar y facilitar
iniciativas de empleo auténomo, a través del abono del valor actual del importe de la
prestacion por desempleo de nivel contributivo, a las personas beneficiarias de prestaciones
gue pretenden incorporarse, de forma estable, como socios trabajadores o de trabajo en
cooperativas o en sociedades laborales o mercantiles, constituirlas, o que quieren desarrollar
una nueva actividad como trabajadores autonomos.

180.000

160.000 e

L0000 //v/"—-____\
120.000 //
100.000
// ——TOTAL
80.000

// — A UtONnomos
£0.000 . )
// Socios cooperativas

40.000 7. =—S5ociosSoc. Laborales

20.000
0 . . : : : : : : . : .
S 9:35'
"F& '19& ’155‘60. m“gh w"e. ’LQQ% ’19@. m@g "9\}. '190- o;@'&
&

Beneficiarios de prestaciones de nivel contributivo acogidos al sistema de capitalizacién (pago Unico)
segun tipo de autoempleo
Fuente: INE

El proceso de creaciéon de una empresa es uno de los mayores retos que aborda un
emprendedor. En este camino debera tomar decisiones que marcaran el futuro del proyecto.

La colaboracion de los distintos actores, administraciones publicas, agentes del sector
financiero y asociaciones empresariales que intervienen en el proceso de acompafiamiento,
nacimiento y puesta en marcha de una empresa, constituye uno de los elementos que
debemos impulsar entre todos para dinamizar la salida al mercado de los nuevos
emprendedores.
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Distribucién de las iniciativas en fase emprendedora y consolidada de la ciudad de
Madrid en funcidn del sector de actividad

Inversion extranjera

La mejora de la economia espafiola ha devuelto la confianza en el pais a los inversores, que,

ahora han pasado de tener miedo a invertir en Espafa a tenerlo «por perder la oportunidad de

poder hacerlo».

El cambio de tendencia se esta reflejando en las estadisticas de la Secretaria de Estado de

Comercio, hasta septiembre de 2013 la inversion extranjera aumento un 18,3% con respecto al

mismo periodo de 2012. El detalle de la inversidn productiva es importante porque el dinero

que llega por este concepto tiene un impacto directo sobre la produccién y el empleo,

contribuyendo con ello de forma notable al crecimiento del pais.

Segun los expertos Espafia camina hacia el récord de inversidn extranjera en 2014.

Stock IED Recibida (millones de USD), 2012

3.931.974
1.422.375
1.321.353
1.094.9601
1.010.967
832.B82
716.344
J02.208
682.395
665.5905

Estados Unidos

CONOUAUNK

Singapur
Suiza

Australia

Paises Bajos .
508.890
376.181
362.891
356.887
314.968
298.088

22.812.680|

Establecer una empresa en Espafia es sencillo.
Los tipos de empresas se encuentran en linea con
las existentes en los paises OCDE y existe ademas
una amplia gama de posibilidades, capaces de
responder a las necesidades de los diferentes
invertir en

tipos de inversores que deseen

Espaiia.

Como se observa en la tabla de la izquierda la

inversion extranjera desempefia un lugar
relevante en la economia espafiola. Actualmente,
Espafia ocupa el 122 lugar como pais receptor de

inversion externa en el Mundo:

En cuanto a las formas de hacer negocios o
establecerse en Espafia, se analizan diversas
alternativas, desde el establecimiento de un

negocio por cuenta propia, ya sea a través de la constitucién de una sociedad o mediante la

apertura de una sucursal, hasta la formacién de una joint venture con otro u otros empresarios
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ya establecidos. También se analizan otras formas de canalizar la inversion sin necesidad de
presencia fisica, mediante acuerdos de distribucidn, de agencia, de comisidn o de franquicia.

1.2.2 Competidores

Hemos realizado un andlisis exhaustivo de los servicios ofrecidos tanto online como offline y
vemos que estos son muy variados, si bien ofrecen soluciones aisladas o incompletas, por lo
gue no existen competidores reales que den una respuesta integral, online y en un solo clic,
para determinar la mejor ubicacién de un negocio en funcién de los requisitos del cliente. Lo
mas parecido podria ser alguna empresa que ofrece el servicio como proyecto de consultoria
ad-hoc, aunque a precios altisimos, y otras empresas simplemente hacen estudios de
mercados con la misma informacidn que nosotros vamos a utilizar en nuestra herramienta.

No todos responden a las preguntas que un comerciante o negocio necesita responder:

e ¢QUE? Producto o servicio.

e (QUIEN? Segmentacidn, y clasificacion de los tipos de hogares, hébitos de consumo,
niveles de renta y otros indicadores socio demograficos.

e (DONDE? Situacién de estas familias geograficamente sobre el mapa. Ofrece su
precisa localizacion.

e (PUNTOS DE VENTA? Cudntos negocios de cada tipologia hay en cada drea geografica
determinada.

e (VOLUMEN? Volumen de transacciones comerciales realizadas por los negocios de la
zona. Medicidn a través de TPV’s.

e (LOCAL FREE? Local disponible en la zona ideal para el negocio que responde las
incégnitas anteriores.

1. Algunos competidores se posicionan Unicamente en algun sector concreto (“QUE”),
ofreciendo tan solo datos estadisticos:

b S OBSERVATORIO [ V. S-'.—
S e Alimarket VTUPANA

Informe del sector ¥ DE LA CONFECCION Informacion econémica sectorial

@ stanpa:

2. Otros competidores ofrecen a través del “QUIEN” la posibilidad de localizar el mejor
producto “QUE” por tendencias de consumo:

IR.
Growth delivered.

Andlisis en el comportamiento del comprador y en las métricas para obtener una mejor

comprension de cuales son los drivers en las cestas de la compra.
- Ventas aproximadas 9.000.000 € - Empleados 195 - Capital 994.655 €
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the cocktail analysis

Consultora de investigacidon de mercados especializada en tendencias de consumo
- Ventas aproximadas 1.8000.000 € - Empleados 10 - Capital 3.488 €

3. Ejemplos de competidores que afiaden al “QUE” y “QUIEN”, la variable “DONDE”.

niclsen

Los clientes pueden visualizar y analizar informaciéon desde varias perspectivas como, por

ejemplo, categorias de productos, dreas geograficas o canales de distribucion.
- Ventas aproximadas 60.000.000 - Empleados 300 - Capital 150.253 €

4. La localizacién de los locales y terrenos disponibles (“LOCAL FREE”) para su explotacion es
tratada de forma independiente sin vinculacién alguna con los demas factores de valor
afiadido:

powered by FOTOCHSH e

E EL PORTAL DE LAS CASAS I n m 0 g eo‘ Com

El portal lider en oficinas, locales y naves

1dealista.com

En ningln caso, hemos encontrado un competidor que ofrezca todas las variables juntas e

integradas.
G R et niclsen inmogeo.- | Hedlstanom

QuE v v v X X

QUIEN v v v g X X

DONDE X X v X X
PUNTOS VTA b 4 X X X X
vorumenciar | XK X X X X
tacar FrRee | XK X X " 4 v
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Test search engine optimization SEO

Accesibilidad: i Como es de accesible el sitio web para los usuarios?
Experiencia: i Cuan satisfactoria es para los usuarios esta pagina web?
Comercializacion: ¢ Qué bien comercializado y popular es el sitio web?

Tecnologia: i Qué bien disefiado y construido es el sitio web?

QR | g niclsci inmog ialistacon

Accesibiidad

Experiencia

Comercializacion

Tecnologia

Puntuacion glohal

htepettnibbler zilkeide.com!

1.3 Objetivos / Retos del negocio

Una vez visto cuales son las caracteristicas de nuestra propuesta queda contestar las
preguntas mas importantes: ¢COmo se van a beneficiar nuestros clientes? ¢Y nuestros
colaboradores? ¢ Tendremos beneficios indirectos para la compaiiia?

Incrementar los ingresos con respecto a la media del negocio

Segun diversas fuentes, se considera un factor de éxito muy importante a la hora de crear una
empresa el conocimiento del mercado y de los clientes potenciales. El hecho de ser
diferenciales en cuanto a que vamos a ofrecer informacion no solo de los habitantes de la
zona, sino también de los consumidores hace que su posicionamiento recomendado sea
claramente beneficioso para nuestros clientes y sus empresas. Con lo que esperamos que al
menos tengan un mayor porcentaje de afluencia de clientes (lo podemos comprobar con el
consumo de tarjetas de crédito en sus TPVs) asi como en los ingresos obtenidos.

Este incremento en consumidores e ingresos lo cuantificamos en un 10% sobre la media del
negocio en cuestion, aunque también dependerd de las caracteristicas del negocio, en cuyo
caso este % podria variar.
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Reducir el % medio de empresas que desaparecen durante el primer aino

Por otro lado, y de acuerdo con lo comentado anteriormente, la utilizacién de nuestra
herramienta para determinar la mejor ubicacién en relacion a competidores, clientes y
situacion del mercado nos hace plantear que se van a incrementar el grado de consolidacién
de las empresas, o lo que es lo mismo, reducir el porcentaje de empresas que mueren durante
sus primeros afos de vida.

Por tanto, nuestro objetivo es que los usuarios de nuestro producto reduzcan dicha media al
menos en un 30%, con lo que tendriamos una reduccién en la tasa de desaparicion durante el
primer ano del 10%, ya que consideramos que es el primer afio cuando nuestros beneficios
son mas reales para las empresas, y que las desapariciones posteriores dependen en mayor
medida del caracter del empresario, las posibilidades del negocio o la situacién econdmica del
pais.

Reduccién de la probabilidad de impago del alquiler

Derivado del punto anterior, el hecho de que un negocio esté ubicado en su mejor situacién
posible, y que por tanto sea mas posible que triunfe nos lleva a que el arrendatario del
local/nave se vea beneficiado ya que si el negocio funciona habrd menos probabilidad de
impago.

Esta reduccidon en la probabilidad de impago estaria relacionada directamente con el anterior
10% que veiamos como reduccién de la tasa de desaparicion/quiebra de empresas de nueva
creacion, con lo que tendriamos el mismo beneficio.

Ademads de este beneficio, intuimos que nuestra herramienta puede ayudar a disminuir los
tiempos de decisién a la hora de elegir un local comercial, con lo que tanto empresarios como
arrendatarios saldrian beneficiados. Por un lado, los casos de empresarios que alquilaban un
local, por no perderlo y no tenian preparado su negocio ya no tendran esta necesidad y por
tanto no tendran pérdidas iniciales innecesarias; y por otro lado, los arrendatarios podran
tener una visién clara de las posibilidades de su local y establecer el precio dptimo con lo que
se reducirian los meses en que el local no estd alquilado con las consecuentes pérdidas.

Sin embargo, no vemos la forma de cuantificar estos beneficios con lo que se incluyen como
beneficios indirectos que por el momento no somos capaces de estimar.

1.3.1 Reduccion de la probabilidad de impago de crédito a proveedores

BBVA estd lanzando recientemente grandes iniciativas orientadas a ofrecer crédito a
emprendedores, sin embargo es un sector en el que existe gran probabilidad de impago por el
riesgo de desaparicidon de la empresa que comentabamos antes. Con lo cual, y en linea con
todo lo indicado existen dos factores del proyecto que beneficiaran a BBVA:

e El hecho de que el negocio tenga menor probabilidad de desaparicién conlleva
directamente en una reduccién del 10% de las probabilidades de impago durante el
primer afio.

e Los analisis pormenorizados de sectores, ubicaciones y clientes potenciales que realiza
la herramienta proveen de una informacién adicional de alto valor a la hora de valorar
el riesgo del proyecto y por tanto ajustar las condiciones del mismo (tanto a favor
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como en contra), pero que en consecuencia terminardn reduciendo las probabilidades
de impago.

2 Modelo de negocio
2.1 Vision, Mision y Valores
Mision:

e Ayudar a los inversores extranjeros y emprendedores locales a determinar la mejor
ubicacién para su negocio.

Vision:

e Llegar a ser el servicio de referencia a nivel nacional, para la determinacién de la
ubicacién de un negocio para el sector retail.

Valores:

e (Calidad, transparencia, colaboracién, pasion y conocimiento.

2.2 DAFO

FORTALEZAS

- Unicos en el mercado

DEBILIDADES

- Falta de conocimientos especificos - Precio competitivo
- Desconocimiento de Marca - Modelo de dificil replicacion

- Estructura empresarial flexible
- Servicio totalmente integrado

AMENAZAS OPORTUNIDADES
- Cambio en la regulacion legislativa - Innovacion continua
- Entrada de nuevos jugadores - Herramientas evolucionadas
- Mayor nimero de clientes potenciales
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Debilidades:

Conocimiento poco especifico de las distintas categorias de comercios/negocios. Al
ofrecer informacién de negocios muy variados, en un primer momento sélo se puede
ofrecer informacion generalista sobre ellas.

Desconocimiento de la marca y actividad por parte del publico objetivo.

Fortalezas:

Unicos en el mercado en ofrecer el servicio.

Modelo de negocio dificilmente replicable.

Servicio totalmente integrado.

Precio muy competitivo frente a proyectos a medida totalmente inasequibles por la
gran mayoria de emprendedores/inversores.

Partner’s que ofrecen informacién exclusiva como un valor afiadido a la propuesta.
Estructura empresarial flexible que facilita la adaptacién a los cambios.

Amenazas:

Que mediante regulacién, en algin momento los datos utilizados pasen a ser datos
considerados de caracter personal.

Entrada de nuevos jugadores: Al estar basados en informacidn abierta, es posible que
entren mas competidores, sobretodo empresas que ahora mismo se dedican a ofrecer
el servicio como proyectos para grandes empresas.

Oportunidades:

Cada vez hay mas informaciéon publica y abierta, ademas de vendedores de
informacidn nuevos (Telefonia, Consumo, etc.). Ademas de que, a medida que crezca
la empresa, se puede ampliar informaciéon de los dmbitos mas demandados.

Las técnicas de mineria basadas en Big Data son cada vez mas baratas con lo que se
tendria mas margen de beneficio.

Gran numero de clientes potenciales (potencial de inversién extranjera mas los
emprendo res).

3 Mapa Estratégico

Nuestro objetivo estratégico serd el de lograr un crecimiento en el Mercado y que asiente el

futuro de la compafiia, puesto que esto hara que si la competencia comienza a operar en el

mercado con un modelo similar, nosotros ya estemos posicionados en el Mercado como el

referente y tengamos una gran ventaja sobre los demas.

Los pilares basicos para alcanzar la estrategia se reflejaran en nuestro Mapa Estratégico,

insistiendo en aquellos factores que contribuyan a la creacién del valor futuro a largo plazo. Lo

importante es que todos los componentes de la plantilla se identifiquen y comprendan los

objetivos estratégicos planteados por la empresa.
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3.1 Perspectiva Financiera

Dado que la nuestra es una empresa de nueva creacidn vamos a centrar nuestro objetivo en el
crecimiento y en aumentar las ventas y clientes generando valor al accionista.

OBIJETIVOS INDICADORES

Maximizar ingresos % Incremento cifra negocios

% Ingresos por procedencia (directa o

indirecta)
ROI
Control de costes %  Reduccion de gastos operativos,

administrativos y generales

3.2 Perspectiva de Cliente

Aprender a gestionar correctamente las necesidades de nuestros clientes, manteniendo un
precio competitivo y ofreciendo un equilibrio entre calidad y funcionalidad, ganando mercado.
Nuestro principal objetivo es la generacion de valor para el cliente, obteniendo su satisfaccion.

OBJETIVOS INDICADORES

Atraccién nuevos clientes % Nuevos clientes / clientela total

% Ingresos por segmento de cliente

Liderazgo de productos % Crecimiento cuota de mercado

3.3 Perspectiva Interna

Identificaremos en esta perspectiva, aquellos procesos relacionados estrechamente con la
cadena de valor, es decir, aquellos procesos criticos y estratégicos para lograr los objetivos
planteados en las perspectivas anteriores. Nos marcara el camino a seguir para alcanzar valor
para nuestros clientes y para los accionistas.

OBJETIVOS INDICADORES

Produccidn del producto Plazo medio de implantacidn de sistemas

Fallos internos detectados por la organizacion
o externos sefalados por el cliente

Soluciones Ad-hoc % Ventas procedentes de nuevos productos

Servicio de calidad N2 reclamaciones clientes
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3.4 Perspectiva Aprendizaje/Crecimiento

Las raices y cimientos organizativos de la empresa se consolidaran en esta perspectiva,
principalmente la Tecnologia y las Alianzas estratégicas (base de nuestra actividad), puntos de
un alto grado de interés a tener en consideracién.

OBIJETIVOS INDICADORES
Tecnologia N@ de proyectos de innovacion tecnolégica
Gestidn estratégica / Alianzas indice de satisfaccion de los proveedores
Habilidades y competencias Nivel de productividad el personal

4 Nuestra propuesta de valor

Nuestra propuesta es ofrecer un servicio web muy simple que le diga al usuario cudl seria el
local idéneo para la actividad que pretende desarrollar. Y esto se determinard en funcion de
muy diversos factores, con los que pretendemos responder a las preguntas que deberia
hacerse el empresario y a las que normalmente no puede dar respuesta:

¢ Quiénes son mis mejores clientes y donde estdn?

Es fundamental localizar al cliente: donde estd, quien es y cuales son sus habitos de compray
elegir el local en funcidn de estos tres parametros. Segun el tipo de productos que se quiera
vender, hay que dirigirse a una zona u otra.(nivel alto / medio alto, imagen que se quiere dar,
etc.).

También es importante establecer la cantidad de gente o poblacién que hay a una
determinada distancia temporal y como de accesible sera el local para el cliente (medios de
transporte cercanos, parking, etc.).

¢Junto a competidores o separados?

La conveniencia o no de estar junto a los competidores depende mucho del sector al que se va
a dirigir el negocio, puesto que eso puede condicionar al cliente en el acto de la compra. En
algunos sectores es conveniente tener a los competidores cerca, porque cuando el consumidor
va a comprar este tipo de articulo, suele elegir zonas donde sabe que encontrara varios
establecimientos y podra elegir.

¢;Qué productos o servicios estdn relacionados con el mio?

En la linea de lo anterior, ademas de ver que en ocasiones lo normal es estar rodeado de
competidores, hay muchas otras ocasiones en las que interesara estar rodeado de otros
negocios o servicios que suelen ser complementarios, y que ayudan a incrementar las ventas.
Algunos casos son muy evidentes como podria ser una floristeria cerca de un hospital o una
bolleria cerca de un colegio, pero sabemos que hay relaciones que estdn mas ocultas y que se
podrian explotar.
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¢Cudl es el potencial de la zona? ;Es una zona comercial o dormitorio?

Por ultimo, es importante conocer el movimiento comercial de la zona. Hay zonas muy
céntricas pero sin embargo no tienen gran movimiento comercial porque estan destinadas a
vias de interseccion entre dos zonas. En otros casos se puede tratar de zonas dormitorio donde
el negocio rentable puede ser las compras de fin de semana. Analizando las transacciones
comerciales de las zonas, es posible determinar volumenes y frecuencias horarias.

MODELO DE NEGOCIO
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4.1 PROVEEDORES

4.1.1 Socios Clave

BBVA

BBVA

o4

Como partner del proyecto se ofrece a ceder informacidn de las transacciones realizadas con
tarjetas de crédito y débito en los comercios que tienen un TPV asociado al banco y de las
realizadas con tarjetas del BBVA en otros TPV’s.

De estos datos, se derivara el consumo general por tipo de negocio o actividad en cada zona,
ademas de otras variables de interés como el share of wallet, la capacidad de atraccion de un
negocio, etc.

La informacidn en detalle sera:
- Importe: Importe en euros del pago realizado.

- Tipologia del gasto: La categoria asignada por el banco al tipo de gasto (ocio,
alimentacién, restaurantes, deportes, etc.).

- Ubicacién: ubicacién lo mas exacta posible sin comprometer la proteccién de datos.

- Tiempo: momento exacto en el que se ha realizado la compra que nos va a permitir
filtrar determinados tipos de gastos que solo generarian ruido en el sistema.

- Origen: ubicacion de origen del consumidor u oficina origen de la tarjeta con la que se
realizo el pago.

Esta seria la informacién mas simple, pero se quiere que a futuro se disponga de mayor
informacidn sobre los clientes que realizan cada compra como sus habitos de consumo, su
nivel de renta/némina, su barrio de origen, etc. Esta informacién nos permitiria realizar un
analisis en mas detalle y poder establecer una mejor segmentacion de los clientes objetivo.

Barbadillo & Asociados ARBADILILO
SSOCIADOS

asesores en franquicia

Como empresa decana en Espafia especializada en operaciones de intermediacién bajo la
féormula de la franquicia, ha ayudado a crecer a cientos de compainiias.

A través de su gabinete de prensa especializada en franquicias difundira nuestra marca entre
los posibles franquiciados y centrales de franquicias.

El departamento de comunicacién de Barbadillo Asociados es especialista en crear vy
desarrollar soluciones originales para la expansion de negocios.

Igualmente como miembro de la Asociacion Espainola de Franquiciadores y editora de la Guia
de Franquicias de Espafia y de portales especializados, dispone de todas las limitaciones,
condiciones y caracteristicas de todas las franquicias.
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Idealista

idealis=ta.com

El portal inmobiliario Idealista.com dispone en la actualidad de una de las bases de datos mas
completa de locales comerciales en alquiler y venta. Idealista.com pone a disposicidon de
terceros esta base de datos a través de una API. Para hacer uso de ella hay que registrar el
dominio web desde el que haran las peticiones. Una vez registrado, proporcionan una clave
con la que se pueden realizar consultas.

Al realizar una consulta sobre la API de idealista se obtiene como resultado una serie de filas
gue debemos tratar para afiadir a nuestra base de datos con la siguiente informacidn
relevante:

- Precio: El precio del local comercial. Este precio puede ser o bien de alquiler, o bien de
compra.

- Tamano: El tamafio viene definido en metros cuadrados.

- Planta: Define en que planta se encuentra el local. Si bien se puede filtrar y limitar a
los locales comerciales que se encuentran a pie de calle existen, aunque sean los menos,
locales a diferente altura que también son susceptibles de ser incluidos.

- Euros/metro cuadrado: Precio del metro cuadrado en cada local.

- Direccion: Obtenemos la direccion del local comercial con el nhombre de la calle, el
numero y la ciudad. Esta informacion serd cruzada con nuestro callejero para obtener el
codigo postal del local.

- Informacién adicional: Donde normalmente se informan caracteristicas adicionales
del local, como disponibilidad de vado permanente, disponibilidad de licencias como la de
restauracion y otras que pretendemos obtener mediante mineria de texto.

Recursos clave

Instituto de Estadistica de Ila IE
[nStitutoldelEstadiStica

Comunidad de Madrid iy oy
FomunidadidepivViadrid

El instituto de estadistica de la comunidad de Madrid mediante el programa Nomecalles nos
ofrece una informacién detallada de los Distritos de la Comunidad de Madrid, los barrios, los
codigos postales y las calles de todos los municipios de la Comunidad.

hibu

Hibu comercializa la base de datos de Paginas Amarillas, el directorio de empresas vy
profesionales mas completo de Espania.

Este nos aporta una base de datos de empresas segmentadas por mas de 2.000 tipos de
actividades distintas, ademas de facilitar la direccidon exacta de estas empresas.

Beetic se alimentard de esta base de datos para identificar los locales comerciales por zona y
actividad:

- Identificar los locales comerciales: en base a las actividades profesionales por las que

EOI Grupo 3




segmenta Paginas Amarillas, se realizard una seleccion de aquellas donde es mas comun
encontrarnos negocios a pie de calle.

- Ubicar los locales comerciales: de cada actividad seleccionada se obtendran los
negocios dados de alta en este directorio y su direccidn exacta.

Google Maps GO O gle Maps

Sistema de posicionamiento geografico y de consulta que se va a utilizar para la validacién y
mejora de la informacion cedida por BBVA, Idealista e Hibdi.

Las consultas se clasifican en las siguientes asunciones y tipologias:

- Define 3 tipos de lugares:

+ Establecimientos
+ Ubicaciones geograficas
+ Puntos de interés.

- Establece 4 tipos de busquedas:

+ Por proximidad: dice los lugares cercanos a la ubicacidn.
+ Radar: desde un punto en el mapa y un radio nos dice los lugares en ese radio.
+ Por texto: busca en base a lo escrito.
+ Una vez seleccionado un sito ofrece una busqueda de detalles del lugar.
AIS )
A(S

A través de esta fuente obtendremos el perfil de los posibles consumidores a nivel de seccién
censal en dos dimensiones:

- Dimensiones demograficas: Edad, nivel de estudios, situacién laboral, tamafio de
familia, situacion de la vivienda, etc.

- Econdmicas: nivel de ingresos y perfil de gasto de consumo, entre otras.

El estudio y tratamiento de estos datos, nos permitira:

- Ubicar la presencia y perfil de cada tipologia de hogar por zonas

- Calcular la propension al consumo de cada producto y servicio

- Identificar y cuantificar las oportunidades de negocio de cada producto en cada zona

- Facilitar indicadores econdmicos familiares, como ingresos, gastos y consumo de
productos

- Planificar la apertura de nuevos puntos de venta.
- Disefiar con mayor precision la oferta de productos y servicios para cada zona.

- Agrupar puntos de venta situados en mercados similares
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Franquicias.net r
Franquicia.net

Listado completo de franquicias disponibles y de los requisitos especificos de cada una.

A través de esta pdagina dispondremos de toda la informacion relevante de cada una de las
franquicias existentes, sus caracteristicas y limitaciones.

Amazon Mechanical Turk amazonmEChaﬂlcal tur_k_

Artificial A ntellige

Plataforma de crowd working para obtener las ubicaciones de todos los negocios de cada
franquicia.

Aunque la tecnologia informatica continla mejorando, siguen existiendo asuntos que los
seres humanos pueden hacer de manera mas eficaz que los ordenadores, como la busqueda
de detalles en los datos. Tradicionalmente, las tareas de este tipo se han realizado al contratar
un gran numero de personal temporal (lo que consume mucho tiempo, es caro y dificil de
escalar).

Mechanical Turk tiene como objetivo que el acceso a la inteligencia humana sea sencillo,
escalable y rentable. Las empresas o los desarrolladores que necesiten que se realicen tareas
(denominadas tareas de inteligencia humana o "HIT") pueden utilizar las potentes API de
Mechanical Turk para acceder a miles de empleados bajo demanda, de calidad alta, a bajo
coste y de todo el mundo.

Nuestro objetivo es que mediante este sistema podamos obtener la ubicacion de todos
locales existentes de cada franquiciador, ya que actualmente sélo se podrian obtener
mediante web-crawlers especificos para la web de cada franquicia.
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4.2 Actividades clave

4.2.1 ;Cémo funciona Beetic?

A continuacidn se detallan los procesos de operacién y transformaciéon de la informacién
mediante los cuales se obtiene el conocimiento para poder proporcionar nuestro servicio de
recomendacion.

Ya hemos comentado cudles son las fuentes de datos

B

externas que van a nutrir nuestra base de datos en un
primer momento. Para ello se realiza un proceso de ETL

I Data Cleansing & Profiling I (Extract, Transform and Load) desde las mismas.
Una vez cargadas se procede a unificar las variables, los
Creacion de nuevas variables relevantes rangos y los valores de todos los datos de distinta

procedencia para hacer una base de datos sin

Mineria para generacién de modelos p ividad incoherencias y con datos de calidad, factor clave en el

éxito de un proyecto de Big Data.

Con la base de datos ya cargada es el momento de obtener nueva informacidn fruto del cruce
de datos. Esa informacién dard lugar a nuevas variables que nos proporcionan un
conocimiento imposible de obtener sin unir las distintas fuentes de datos con las que
trabajamos. Fruto de la union de los datos econdmicos geolocalizados por direccion podemos
obtener el potencial de los locales vacios en funcién de la facturacion de los negocios
inmediatamente colindates con él, en funcién de su tamafo, de su precio medio de alquiler o
venta y de los negocios complementarios

Por ultimo queda trabajar con los datos con herramientas de data mining realizando un
clustering por actividad comercial para descubrir qué tienen en comun los negocios que tienen
éxito en cada actividad. Esto traducido a bases de datos consiste en descubrir qué valores
comunes aparecen en las variables para los negocios de mas éxito de cada actividad.

Para cada actividad se descubre que factores cercanos potencian el negocio, que factores son
contraproducentes, que tipo de poblacién es su mejor cliente en funcién de su poder
adquisitivo, del perfil demografico y sociocultural de los habitantes de la zona y sus
transeulntes. Que caracteristicas comunes comparten por actividad los locales en los que se
encuentran los negocios de mas éxito. El horario en el que los negocios logran sus mejores
ingresos y el histérico en la evolucién de todos los factores para saber si el aérea en la que se
encuentra el local estd en progreso o va en decadencia.

Descubiertas estas variables ya estamos en disposicion de ayudar a nuestros clientes a
conseguir la mejor ubicacidn para su local gracias al conocimiento obtenido.

Este proceso es repetido continuamente dado que nuestras fuentes de datos son cargadas
continuamente con distinta periodicidad cada una en funcién de la velocidad con la que
cambian si datos. De este modo la informacidn sociodemografica requiere una actualizacion
mensual, los datos de los locales disponibles una actualizacién diaria, y los datos de facturacion
de los negocios deben ser actualizados tantas veces como sea posible.

Con cada dato nuevo cargado es el momento de recalcular los factores clave en los negocios
de éxito de cada actividad, afiadiendo los datos histdricos, para de esta forma mantener una
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mejora constante en nuestro conocimiento para realizar cada vez recomendaciones mas
precisas.

4.2.2 ;Como lo ve el cliente?

Nuestra herramienta se ofrece a través de una pdgina web con la que interactian nuestros
clientes. A continuacion vamos a detallar los pasos que deben seguir dentro de la herramienta
desde que acceden a la mismas hasta que obtienen la recomendacion que necesitan.

El cliente puede elegir varios itinerarios en funcidn de sus necesidades.

e Por un lado podria elegir entre buscar los locales mejor ubicados para lo que se
requiere que nos indique la actividad sobre la que va a desarrollar su negocio.

Por otro lado podria decantarse por montar una franquicia a través del portal de
Beetic FR donde se le ofrecerian dos posibilidades: dejarse asesorar completamente
sobre la mejor franquicia y el mejor local sin que nos detalle la actividad; o si nos
proporciona la actividad, se le recomendaria de forma andloga al primer caso las tres
mejores ubicaciones para su actividad uniendo en esta variante la recomendacion de la
franquicia a montar.

esitas un local para tu negocio?
“la mejor ubicacion en un Clic"

A continuacidn se le ofrece al cliente la posibilidad de definir varios pardmetros para que los
locales recomendados se ajusten a sus necesidades. Todos los campos son opcionales, si el
cliente no rellena ningin campo se le ofrecerdn los tres mejores locales para la actividad
comercial que desea desarrollar.
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Tras la aceptacion se le mostrara informacion general sobre la recomendacion. En este paso se
indica el potencial de los locales a recomendar y ciertas caracteristicas (demograficas,
econdmicas,...) por las que se realiza dicha recomendacidn sin mostrar ni los locales ni su zona,
pero que nos sirve para indicar el valor del andlisis hecho. Ademas se le mostrara el riesgo que
supone no acertar con el local adecuado a la hora de abrir un negocio para que cobre
conciencia de la importancia de usar nuestro servicio y valore que el precio puesto no es
relevante frente a los beneficios del servicio.

Y \\ W
\\\‘
\“\\\

mthMmmndehnomommm
elmmeqnequleres Se encuentran en ubicaciones,

Finalmente el cliente debe realizar el pago del servicio. Se aprovecha este paso para solicitarle
informacidén y datos personales que enriquezcan nuestra base de datos y nos permitan hacer
un seguimiento posterior. Realizado el pago, se muestra al cliente la recomendacién de tres
locales comerciales éptimos para su negocio. Dicha recomendacion ird acompafiada de un
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informe para cada local en el que se detalla el potencial de los locales mostrados, los datos que
respaldan su seleccidn (potenciales clientes, presencia de competidores, etc.).

|

i o = |
A lidealista.com
. Documento de recomendacién

Calle de Costa Rica 126

SR lide alista.com
| Documento de recomendacion
Calle Pintor Rosales 29

e e lidealista.com

Documento de recomendacion

4.3 Clientes ;Donde podemos encontrarles?

El objetivo principal es que nuestro target conozca la propuesta de valor de Beetic. Para ello,
el primer reto consiste en examinar donde podemos encontrar a nuestro mercado potencial.

Los futuros clientes de Beetic tienen en comun el interés de encontrar un local comercial para
desarrollar su negocio. Pero tienen circunstancias que los diferencian y que van a influir en su
comportamiento de cara a abordar esta experiencia. Partiendo de esta premisa, diferenciamos
a nuestro target en funcidn de tres claves:

e Experiencia: nuevos emprendedores vs empresarios con experiencia.
e Nacionalidad: espafoles vs extranjeros.
e Tipo de negocio: franquicia vs no franquicia.

Estas claves son fundamentales para entender los distintos perfiles de nuestros clientes y, por
ende, facilitarnos la identificacion de los mismos. El publico que forma parte de un mismo
perfil redne intereses comunes, comparte necesidades e incluso pertenece a grupos o
colectivos que lo representan:

e Asociaciones de empresarios y comerciantes.

e Encuentros profesionales y de franquicias.

e Consultorias de negocios y franquicias.

e Publicaciones para emprendedores y empresarios.
e Forosy ferias de comerciantes.

Por ejemplo, un emprendedor sin experiencia que desee abrir una franquicia probablemente
buscara asesoramiento en una consultora de negocios especializada en este area. Del mismo
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modo, un empresario con experiencia es mds probable que forme parte de asociaciones que
defiendan los intereses de su colectivo.

También encontramos similitudes entre publicos de distintos perfiles, es decir nuestro target
comparte muchas de las necesidades o de los intereses. Como ejemplo, las ferias y foros de
emprendedores y franquicias donde se relnen tanto emprendedores como inversores
nacionales y extranjeros.

La informacion acerca de los intereses y necesidades de nuestros clientes potenciales es la
base para ubicarles y desarrollar una estrategia que posicione a Beetic como un servicio de
referencia en la eleccién de su local comercial.

4.4 Canalesy Relacion con Clientes

Beetic se basa en un esquema de touch points (puntos de contacto) para desarrollar los
canales de comunicacién, promocidn, venta y postventa que establecen el contacto con los
clientes.

Touch Points

Publicidad
online

Atencién
cliente

C‘ompra/

Enlaces en webs
de Partnersy A «;D'
otros <

Los canales se combinan para aproximarse a los clientes del modo adecuado.

El punto de referencia es la pagina web: www.beetic.com , es el canal donde se produce la

venta y ,por tanto, el eje del negocio. Las acciones de comunicacion y marketing estan
destinadas a dar a conocer a Beetic y dirigir a nuestro target a la pagina web.

4.4.1 Canales de promocidon y comunicacién

Enlaces en webs de Partners y otros colaboradores:

Los enlaces en las webs de Partners y otros colaboradores son claves para llegar a nuestro
cliente objetivo.

Nuestros Partners reunen un publico vinculado a los negocios, personas que demandan
financiacion para su proyecto u otras que estan buscando directamente un local comercial o
gue estan siendo asesoradas para emprender.
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http://www.beetic.com/

Los Partners, ya mencionados anteriormente, BBVA, el Idealista y Barbadillo Asociados,
contardn con una presencia destacada de Beetic en sus pdaginas webs, concretamente en las
secciones mas afines a nuestro publico objetivo. De esta forma, el BBVA mostrard un enlace a
Beetic en su seccidon de empresas y pymes, el Idealista destacara Beetic en las busquedas de un
local comercial, ya sea como alquiler o compra, y Barbadillo Asociados ofrecerd Beetic como
un servicio complementaria a la asesoria que realiza al franquiciado.

Los colaboradores son instituciones y colectivos que por su actividad agrupan a un perfil
similar al cliente de Beetic. Por ello, resulta interesante que referencien el servicio que
ofrecemos.

Los colaboradores planteados son:

e Lacadmara de comercio:
Una forma de red de negocios, que representa y defiende los intereses generales de
los agentes econdmicos, promueve la promocién empresarial y apoya al empresario
ofreciéndole servicios para desarrollar su labor.

e Investin Spain:
Direccién ejecutiva de ICEX-Espafia Exportaciéon e Inversiones. Su misidon es la
atracciéon de inversidn extranjera directa (IED) a Espafia. Cuenta con la red exterior de
mas de 100 Oficinas Econdmicas y Comerciales de las Embajadas de Espaia, lo que le
facilita el acceso a los potenciales inversores internacionales.

e Empréndelo Madrid:
Servicio de la comunidad de Madrid que pone a disposicion del empresario un
conjunto de recursos y medidas para ayudarle a hacer realidad su proyecto
empresarial.

e EOI
La Escuela de Organizacion Industrial contribuye al desarrollo de proyectos
empresariales y apoya la iniciativa emprendedora. Aporta conocimiento, innovacion y
sostenibilidad a pymes y otras corporaciones.

Contamos con un presupuesto que vamos a asignar a distintas acciones de comunicacion y
marketing destinadas a dar a conocer a Beetic y dirigir publico objetivo a nuestra pdgina
web:

Publicidad:

Los medios seleccionados son fundamentalmente online y destacan por compartir un publico
afin al perfil de nuestro cliente objetivo.

Beetic tendrd un espacio en la prensa lider del mundo de la economia y las finanzas en Espafia.
Hemos seleccionado medios de referencia para empresarios y ejecutivos. Publicaciones donde
el emprendedor y el empresario tienen a su disposicidn las claves de la gestion empresarial,
informacidn sobre oportunidades de negocio, experiencias relevantes, etc:
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e Expansiéon.com:
Robapaéginas (300 x 300) en la seccién de empresas.
2.467.000 usuarios unicos al mes (ComScore)
Tarifa*: 76€/CPM.

e Cincodias.com:
Robapaginas (350 x 250) en la seccién de pymes
y emprendedores.
1.381.000 usuarios unicos al mes (ComScore)
Tarifa*: 35€/CP

e Emprendedores.es:
Megabanner (980 x 90) en la home.
249. 667 usuarios unicos al mes (ComScore)
Tarifa*: 65€/CPM

Ademds, Beetic estard presente en publicaciones de referencia para franquicias. Gracias a
uno de nuestros Partners, Barbadillo y Asociados (Grupo ByA), consultora lider en el
desarrollo y expansion de proyectos de franquicia, contaremos con publicidad gratuita en las
publicaciones del Grupo:

e QuéFranquicia y Enfranquicia.

Estrategia SEO y SEM:

El objetivo es posicionar la pagina web en los primeros lugares de los principales buscadores
de la red, empezando por Google.

Se realizard una optimizacién del contenido y disefio de la pagina web, asi como apariciones en
enlaces relevantes y menciones en redes sociales con el fin de alcanzar un posicionamiento
organico (SEQ).

A través de una campaina de Adwords (SEM), Beetic destacard en enlaces patrocinados. De
esta forma, conseguiremos mejorar las visitas de nuestra web a corto plazo y un
posicionamiento mas rapido.

Redes Sociales y Blogs:

Beetic tendra un perfil en Twitter y Facebook y apariciones publicitarias en otras redes
especificas del entorno empresarial y de negocios como Grera y EmprendeGo. Ademas,
contard presencia en blogs de referencia como el Rincén del Emprendedor.

* Tarifas de publicidad online en base a los precios publicados en cada medio.
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A partir de un andlisis realizado con la herramienta de monitorizacién de redes sociales:
swicrawler.socialwebintelligence.com, en él que se trataba de hallar la presencia de textos
relacionados con el negocio de Beetic (local comercial), se concluye que Twitter y facebook son
las redes sociales donde mas textos y referencias aparecen.

Monitorizacidn en redes sociales y analitica web:

A través de herramientas como Google Analytics podremos medir las conversiones de la
publicidad y de los enlaces webs. Ademas, sabremos como se comporta el visitante de nuestra
web y como ha llegado a la misma.

Gracias a esta informacion y otros andlisis de monitorizacién de redes sociales, Beetic ird
ajustando su estrategia de Marketing Digital, que comprende la publicidad online, la estrategia
SEO y SEM vy la presencia en redes sociales, ya sea con un perfil o con anuncios publicitarios.

Otras promociones y Relaciones Publicas:

Estaremos presentes en los dos eventos mas representativos de las franquicias, pymes vy
emprendedores: Expofranquicia y el Salén Mi Empresa.

Expofranquicia es la feria de franquicias de mayor relevancia a nivel nacional. En 2013
congregd a mas de 300 marcas y 15.000 visitantes, de procedencia nacional (75,2%) e
internacional (24,8%)*.

La ultima edicién del Salon MiEmpresa se ha celebrado a comienzos del 2014 en el Palacio de
los Deportes de la Comunidad de Madrid y ha contado con la presencia de mas de 15.000
emprendedores y pymes**, consolidandose asi como uno de los principales eventos del sector
en Espafia.

El principal objetivo de estos encuentros es ayudar a emprendedores, pymes, franquiciados y
franquiciadores a construir su negocio y encontrar soluciones a problemdaticas como la puesta
en marcha, la financiacion, el desarrollo y la gestion.

Ademads, Beetic tiene el afan de estar presente, junto con nuestro Partner Barbadillo
Asociados, en las jornadas formativas de las cdmaras de comercio y otros organismos como la
Comunidad de Madrid (Empréndelo Madrid).

4.4.2 Relaciéon con clientes

Beetic es un servicio automatico que se ofrece a través de una pagina web. La herramienta
brinda un asesoramiento personalizado en funcién de las preferencias y circunstancias de cada
cliente, llegando a concluir en los tres locales comerciales mas idéneos para su actividad.

La forma en la que interactuamos con nuestros clientes, antes, después y en el momento de la
compra, va a determinar la relacion que tengamos con los mismos. Al tratarse de un servicio
automatizado es importante completar por distintas vias la atencidon que ofrecemos, de tal
forma que genere confianza a los clientes.

La experiencia que tengan nuestros clientes al usar Beetic, junto con las referencias de
expertos o colectivos destacados van a ser las claves de la reputacion de nuestra marca.

* Fuente: Nota de Prensa de la organizacién de Expofranquicia; **Fuente: Telemadrid
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Servicio de venta y postventa (SAC):
Los clientes podrdn gestionar sus consultas por via telefénica y a través del correo electrénico.

Ademas, las redes sociales tendran un papel principal en el servicio de atencidn al cliente, ya
gue es cada vez mas frecuente el uso del social media para canalizar las experiencias y
opiniones surgidas durante el proceso de compra.

Seguimiento de la experiencia:

Por el tipo de servicio que ofrece Beetic, lo mas probable es que nuestros clientes realicen una
solo compra. Es decir, es poco probable que el mismo cliente desee abrir varios locales a la vez
o en un plazo reducido de tiempo.

Sin embargo, los clientes son los mejores referenciadores que tendrd nuestro servicio y, por
tanto, una via de captacién de nuevos clientes. El objetivo que buscamos es mejorar la
experiencia de nuestros clientes para conseguir una recomendacion.

Tras la compra del informe, y pasado un tiempo razonable, Beetic contactard con los clientes
via email con el objetivo de averiguar si las recomendaciones realizadas han sido llevadas a la
practica.

En caso negativo se indagardn las razones a través de un cuestionario. Si se concluye que los
locales recomendados por Beetic no fueron acertados o pueden ser mejorados, se ofrecerd un
nuevo informe mds econémico.

En los casos en los que los clientes han abierto un local comercial en una de las opciones
planteadas por Beetic, se buscard una recomendacion.

Los clientes satisfechos son los mejores prescriptores de nuestro servicio. Por ello,
desarrollaremos una campafia de member get member, con el objetivo de promover que un
cliente atraiga a otro nuevo. Para ello, crearemos incentivos que resulten atractivos para las
dos situaciones. Un cliente satisfecho puede estar interesado en recibir de manera gratuita
informacidn actualizada sobre las transacciones o actividad comercial de la zona donde esta su
negocio. Mientras que un nuevo cliente puede ser incentivado con la reduccién del precio del
informe de Beetic.

También promoveremos las recomendaciones publicas a través de las redes sociales. Segun un
informe publicado por INITEC, Impacto del Marketing digital en los consumidores (enero 2014),
2 de cada 3 usuarios de redes sociales tienen en cuenta las recomendaciones sociales de otros
usuarios antes de efectuar la compra. El 66% de los consumidores consideran que a la hora de
adquirir un producto, la opinién de otros usuarios es bastante importante o muy importante.
Ademas, el 38% de los encuestados utiliza las redes sociales para consultar opiniones de otros
usuarios antes de concluir la compra.
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4.5 Plan de negocio y analisis de viabilidad del proyecto

Para determinar la viabilidad del proyecto se han tenido en cuenta varios escenarios (en este
documento reflejamos los dos mas relevantes), siendo importante que en ambos hubiera una
politica diferenciada de gastos y consecuentemente de los ingresos que se estima que se
obtendrian en cada uno. Sin embargo y antes de entrar en las peculiaridad de cada escenario,
gueremos repasar el detalle de lo que se ha tenido en cuenta en cada ambito.

4.5.1 Gastos

Se ha realizado un estudio en profundidad de los gastos que conllevaria la ejecucién del
proyecto, para ello se han dividido estos gastos en cuatro partidas que explicaremos a
continuacién detalladamente.

Inmovilizado y equipos

Incluiria todos los gastos relacionados con el inmovilizado de la empresa y los servidores y
equipos informaticos necesarios para desarrollar la actividad.

e Vivero de empresas. Se ha optado por la opcion del vivero de empresas en lugar de un
local fisico estable porque entendemos que nuestro negocio y tal y como lo tenemos
pensado no deberia tener la necesidad de un espacio fisico particular si no que cada
uno puede trabajar desde nuestras casas con acceso a la nube. Sin embargo si que
tendriamos necesidad de una direccion fisica, una sala de reuniones cuando fuera
necesario y algunos otros de los servicios que ofrecen los viveros de empresas.

El precio medio que hemos observado para el alquiler mensual en un vivero ronda los
1.000€ mensuales.

e Gastos de constitucidn y de creacién de la marca. Se ha analizado que con una partida
inicial de 1.500€ iniciales para el momento de la constitucion, y con 400€ anuales para
los afios siguientes estos gastos estarian cubiertos.

e Servidores y equipos informaticos. Por la parte de los equipos informaticos se ha

contemplado la necesidad de la compra de cinco equipos de alta capacidad para los
socios de la empresa y que elaboraran los procesos de mineria. El coste medio de
estos equipos pensados para tener potencia para los trabajos necesarios, ronda los
1.200€ por unidad.
Por otro lado, para los servidores para almacenar los datos y que nos permitirian
realizar las tareas de mineria en remoto, se ha considerado como proveedor a EMC,
siendo uno de los lideres en el mercado y cuya relacion calidad/seguridad/precio es
muy elevada, ademas de tener unos sistemas de software-defined storage en
constante mejora. A esta partida se ha pensado adjudicarle 6.000€ mensuales en este
concepto, aunque dependiendo de las necesidades podria ser necesario incrementar
este presupuesto mas adelante.

e Hosting de la web y soporte técnico 24/7. Se ha consultado los precios de estos
servicios y por referentes en calidad y soporte el proveedor escogido nos marca como
precios 4.560€ anuales de hosting y 2.400€ anuales para el soporte técnico.
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Software y Bases de Datos Externas

Como ya se ha explicado anteriormente, el desarrollo del proyecto tiene contemplado la

compra de varias bases de datos externas, asi como otros servicios para la obtencidn de datos

y las herramientas necesarias para su tratamiento.

Software de Data Mining. Aunque en un principio y mientras la empresa no consiga
despegar se pretende hacer uso de herramientas de software libre para la generacidn
de los modelos, se ha querido conocer el presupuesto de herramientas de alto
rendimiento como SPSS Modeler que nos permitirian probar y ejecutar modelos en
menor tiempo optimizando asi las soluciones ofrecidas. El precio de la licencia que mas
se nos adecuaria se establece en 64.677,00 (IBM SPSS Modeler Professional
Concurrent User License + SW Subscription & Support 12 Months (DOEN7LL)).

Hibl. La base de datos de Hibi tiene un coste por cesion de 7.312 € por comunidad
auténoma, y si se solicita la base de datos completa del pais se obtiene un descuento
gue reduce el precio hasta los 21.936€.

AlS. Para esta base de datos, existen varios tipos de solicitud, en nuestro caso se
contempla la solicitud de toda la informacién disponible que tiene un percio de
13.000€ para Madrid y 17.500€ para todo Espafia. Cabe destacar que las cesiones
posteriores tienen una reduccion del 60% del precio original.

En estos dos casos se contempla que las cesiones se realizardn una vez al ano
Unicamente, puesto que la informaciéon tampoco se actualiza en menor tiempo.
Google Maps. La api de consulta de Google Maps contempla un ndmero de usos
diarios gratuitos pero que una vez excedidos existe un plan de suscripcién para poder
seguir realizando busquedas. En nuestro caso se ha optado por uno de estos tipos de
suscripcién que supondria un coste total anual de 6.000€.

Amazon Mechanical Turk. Para obtener la ubicaciéon de los locales de las distintas
franquicias establecidas en nuestro pais se ha pensado en subir distintos Jobs/tareas a
Amazon Mechanical Turk para que las distintas personas que estén interesadas
consulten las pdaginas de cada franqucia y nos remitan la ubicacién de cada local.
Teniendo en cuenta que en nuestro pais se encuentran establecidas 934 franquicias
(Informe 2014. La Franquicia en cifras — mundofranqucia.net), planteamos poner un
precio medio a la tarea de 5€ (muy superior a la media) y las repeticiones de los Jobs a
precios entre 1 y 2€ dependiendo del nimero de locales de la franquicia, con lo que
con un presupuesto de 6.000€ anuales podemos permitirnos dos actualizaciones
anuales.

Gastos de personal e infraestructura econémica

En esta partida se contemplan los gastos de personal, los impuestos y los posibles gastos

financieros derivados de una inversion inicial.

Personal. Se ha contemplado que los socios tengan un salario inicial de 45.000€
anuales con un crecimiento del 2% anual en caso de beneficios. Sin embargo, conviene
aclarar que en los distintos escenarios planteados, los socios durante los inicios de la
empresa no todos estarian trabajando full-time en ella, si no que compaginarian sus
trabajos actuales hasta que la empresa empezara a generar dinero.
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e Impuestos. En los distintos escenarios y a lo largo de los afios del estudio, se han
tenido en cuenta el IVA y el impuesto de sociedades como principales impuestos a
tener en cuenta.

e Gastos financieros. En caso de que el escenario en cuestion tenga contemplada una
inversion exterior inicial, en este punto se contemplaran los gastos asociados al plan
de retorno que se acuerde con los inversores.

Gastos de Marketing

Tal y como ya se ha indicado anteriormente en el plan de marketing, se han contemplado
cuatro categorias de gasto dentro del presupuesto dedicado a marketing: la estrategia SEO, la
inversion en Addwords (SEM), las campafias en medios y, por ultimo, las ferias y eventos. Los
gastos asociados a cada categoria dependerdan mucho de la inversién inicial del escenario en
cuestidn, pero si que, puesto que nuestro crecimiento debe ser lo mas agil posible mientras no
tengamos consumidores, se ha considerado que siempre debe haber un crecimiento del 10%
del presupuesto afio a afio.

4.5.2 Ingresos

El precio del producto

Con respecto a los ingresos lo primero que se ha tenido en cuenta es la determinacién del
precio adecuado al producto. Para ello se han tenido en cuenta los beneficios asociados al
producto y que ya fueron explicados anteriormente, dando lugar a la siguiente distribucion de

Emprendedores Inv. Extranj. Franquiciados

{
CZD Franquicias

precios:

Servicio Servicio
normal premium

100€ 150€ 200€

Mercado potencial en cifras

A la hora de analizar los ingresos se han revisado diferentes estudios para aproximar lo
maximo posible el nUmero de clientes potenciales de cada categoria:

e Emprendedores. Segin un estudio del INE (Demografia armonizada de empresas)
hemos obtenido los datos del nimero de empresas creadas con entre 0 y 9
trabajadores en el afio 2011 (no hay datos mas recientes). Se ha optado por escoger
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las empresas con menor nimero de trabajadores porque creemos que seran nuestra
verdadera masa de negocio, ya que las mayores se les presupone mds conocimiento
del mercado aunque sea factible que también usen nuestra aplicacién.

e Inversores extranjeros. En este caso el dato proviene de una conferencia dada en la
ExpoFranquicia 2014 por una de las responsables de la empresa Informa.

e Franquiciados. Dato obtenido de mundofranquicia.net (Informe 2014. La Franquicia en
cifras) sobre la aparicién de nuevas empresas correspondientes a franquicias en 2013
con respecto a 2013.

Con respecto a la tasa de crecimiento interanual de estos negocios se les ha aplicado una
hipotesis de crecimiento del 3% anual. Dicha hipdtesis se basa en los datos del INE de
nacimiento de empresas entre 2006 y 2011 que se han comentado anteriormente, y que como
es légico presentd un crecimiento negativo durante los afios de la crisis pero que en el ultimo
afio del informe presentd un crecimiento del 7%, hemos preferido ser conservadores y por
tanto reducir dicha tasa de crecimiento.

Ingresos secundarios

Ademas de estos ingresos se ha estudiado la posibilidad de obtener ingresos adicionales con
algin otro mercado asociado a la creacidon de una empresa, como gestorias, proveedores de
servicios informaticos o gestores de publicidad online y offline.

Finalmente hemos alcanzado un acuerdo con una empresa de reformas por el cual, a cambio
de publicitarlos en nuestra web nosotros recibiremos un 5% del importe de la reforma hasta
un maximo de 1.500€ que se corresponde al 5% de la reforma media que son 30.000€. Pero
tenemos claro que este servicio lo van a adquirir muy pocos de nuestros usuarios.

4.5.3 Escenarios

A la hora de elaborar el proyecto hemos decidido plantear dos escenarios de inversion, que
consecuentemente afectan a todos los procesos de Beetic, su capacidad de captacion de
clientes y sobretodo su desarrollo. De hecho en este ambito hemos querido diferenciar
claramente dos fases a acometer:
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Fase I: Madrid Fase II: Resto Esparia (inc. Madrid)

44.850 emprendedores e 301.000 emprendedores
4.200 inversores extranjeros e 28.000 inversores extranjeros
1.690 franquiciados e 11.250 franquiciados

Teniendo estas fases en cuenta, procedemos a revisar los escenarios.

Escenario A: Autofinanciacion

Este escenario se ha realizado teniendo la necesidad de estar financiado Unicamente por los

cinco socios creadores, que deberdn aportar una inversién inicial de 244.772€. Con esta

inversién el planteamiento se llevara a cabo con las siguientes premisas:

Se dispondra de una menor inversidbn en marketing y posicionamiento. Serian
105.000€ repartidos de la siguiente forma: 14% para la realizacién de la web y la
estrategia SEO para mejorar nuestro posicionamiento natural; 24% para inversion en
Addwords; 57% para la realizacién de las distintas campafias en medios; y un 5% para
la participacion en las ferias y eventos anteriormente indicados.

Derivado de lo anterior entendemos que el crecimiento del market share serd menory
gue por tanto la aplicacién no terminard de despegar hasta el segundo afio de vida.

La Fase | se alargard durante dos afios, siendo en el tercer afio en el que se realiza el
lanzamiento a nivel nacional.

De esto deriva que durante el primer afio sélo uno de los socios podra dedicarse a
tiempo completo (con su retribucion correspondiente). El resto debera trabajar en los
tiempos que se tengan disponibles hasta que la herramienta comience a despegar.
Habrd que usar en la medida de lo posible herramientas de software libre para la
gestidén y mineria de los datos. Ademas, el nimero de servidores alquilados a través de
los que vamos a ejecutar los modelos tendrd que ser inferior al deseado,
incrementandose, por tanto, los tiempos y costes de actualizacidon de cada modelo.

Escenario B: Financiacion Externa

Este escenario se ha realizado teniendo en cuenta una aportacién inicial de un inversor o

grupo de inversores que corresponderia a 577.896€ y con una devolucién total de la misma en

el segundo afio con un 20% de interés.

Con esta inversidn superior pensamos que se permitird abordar el proyecto teniendo en

consideracion lo siguiente:

Con una inversion mucho mayor en Marketing, planteandose 260.000€ que son mas
de 2,5 veces la asignacion del escenario A para esta misma partida. Se ha planteado la
siguiente distribucién para el primer afo: 12%para la realizacidon de la web y Ila
estrategia SEO; un 19% para la inversion en Addwords; un 61% para la realizacién de
campafias en medios; y un 8% para la participacion en ferias y eventos.

En base a esto, consideramos que el market share podria crecer mucho mas rapido v,
por tanto, la aplicacién despegaria en ventas durante sus primeros 6 meses.

Esto nos llevaria a planificar el lanzamiento de la fase Il a lo largo de la segunda mitad
del primer afio.
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e Podriamos tener mas personal dedicado a la herramienta full-time lo que mejoraria la
calidad final del producto.

El dinero también se invertiria en mayor nimero de servidores y herramientas mas
potentes como SPSS Modeler para la realizacion de los modelos, que también
repercutiria en la calidad final del producto.

Comparativa de escenarios y selecciéon

Como se comentaba anteriormente la inversidn inicial diferente en ambos escenarios afecta a
muchos aspectos que condicionan el market share estimado de cada afio con lo que
finalmente ambos escenarios quedarian tal y como se observa a continuacion:

Escenario A Escenario B
Franquiciados 10%* 10% 5% 15%
Acuerdo Reformas 0,5% 1,5% 0,5% 1,5%

*estas cifras corresponden Unicamente a la Comunidad de Madrid tal y como se comenté
anteriormente.

o Por otro lado, a la izquierda podemos ver la estructura de
1.800.000€ e =

] esmme gastos para los escenarios A y B a tres afios y desglosado
1.600.000 € + e ——
mooooél e por categoria de gasto (de abajo a arriba: Inmov. y
R — ‘{ e | equipos; SW y BBDD externas; Personal / Infraest.

e il i Econdmica; y Marketing).

800.000 € ‘l = i e
600.000 € 1'/ - I il i q
a00000€ ]

Abajo a la derecha se puede ver también la estructura de
ingresos desglosada por fuente (de abajo a arriba:
(emprendedores; inv. Extranjeros; franquiciados; y por
acuerdo con reformista).

3.000.000,00 €

2.500.000,00 €

Pero puesto que las inversiones iniciales son muy
distintas a la hora de valorar el mejor de los
escenarios posibles, hemos tenido en cuenta ratios
econdmicos mas soélidos y que pasamos a detallar:

2.000.000,00 €
1.500.000,00 €

1.000.000,00 €

e ROI: El escenario A tiene un 16,8% mientras
gue el escenario B tiene un 27,2%.

500.000,00 €
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e VAN Yy TIR: El escenario A presenta un VAN de 199.697€ con una TIR de 64,3% frente al
escenario B que presenta un VAN superior con 724.921€ con una TIR de 201,2%.

e Con respecto al payback en el escenario B se adelanta un afio con respecto al
escenario |, que se presenta en el afio 3. El breakeven sigue el mismo patrdn y valores.

Escenario A Escenario B

5 Conclusion final

A pesar de que los ratios econdmicos observados son siempre mejores en el caso del escenario
B, se debe observar que los indicadores del escenario A también son muy buenos, sabiendo
que los porcentajes de market share han sido muy conservadores para lo que podrian haber
sido por el hecho de no haber ningln otro servicio parecido en el mercado.

Por tanto, sera preferible obtener la inversion porque nos permitird adelantarnos mas rapido a
nuestros competidores potenciales y situarnos mejor, pero sin embargo, y aunque no se
obtuviese dicha inversidn se va a lanzar el producto igualmente al mercado porque
consideramos que puede ser lo suficientemente beneficioso.
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Analisis del problema de negocio

La ubicacion “la clave del éxito”

Sabemos por distintos estudios, que un 50% de los emprendedores que han triunfado,
consideran que la busqueda de clientes y ubicacidon fue un problema importante en el
momento de la creacion de la empresa.

Ademads, un 35% considera que otro gran problema es
Un 50% de los encontrar informacion especifica sobre el mercado potencial,
lo que serd un factor clave a la hora de si una empresa

emprendedores que . . . .
subsiste en sus primeros afios y llega a consolidarse o no.

han podido triunfar

. Sin embargo, y a pesar de estos datos, la falta de tiempo y
consideran algo muy recursos, tanto econdémicos como técnicos, impide a muchos
importante la eleccion emprendedores e inversores extranjeros profundizar lo

de su ubicacién suficiente en la eleccién de la mejor ubicacién para su

negocio, lo cual puede jugar un papel determinante en la

posicion competitiva y las posibilidades de éxito de su
empresa.

¢Qué determina el local ideal?

Son muchos los factores que influyen a la hora de elegir ese “local ideal”:

¢ Quiénes son mis mejores clientes y donde estdn?

Es fundamental localizar al cliente: donde estd, quien es y cuales son sus habitos de compray
elegir el local en funcidn de estos tres parametros. Segun el tipo de productos que se quiera
vender, hay que dirigirse a una zona u otra. (nivel alto / medio alto, imagen que se quiere dar,
etc.).

También es importante establecer la cantidad de gente o poblacién que hay a una
determinada distancia temporal y como de accesible sera el local para el cliente (medios de
transporte cercanos, parking, etc.).

¢Junto a competidores o separados?

La conveniencia o no de estar junto a los competidores depende mucho del sector al que se va
a dirigir el negocio, puesto que eso puede condicionar al cliente en el acto de la compra. En
algunos sectores es conveniente tener a los competidores cerca, porque cuando el consumidor
va a comprar este tipo de articulo, suele elegir zonas donde sabe que encontrara varios
establecimientos y podra elegir.

¢;Qué productos o servicios estdn relacionados con el mio?

En la linea de lo anterior, ademas de ver que en ocasiones lo normal es estar rodeado de
competidores, hay muchas otras ocasiones en las que interesard estar rodeado de otros
negocios o servicios que suelen ser complementarios, y que ayudan a incrementar las ventas.
Algunos casos son muy evidentes como podria ser una floristeria cerca de un hospital o una
bolleria cerca de un colegio, pero sabemos que hay relaciones que estan mas ocultas y que se
podrian explotar.
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¢Cudl es el potencial de la zona? ;Es una zona comercial o dormitorio?

Por ultimo, es importante conocer el movimiento comercial de la zona. Hay zonas muy
céntricas pero sin embargo no tienen gran movimiento comercial porque estan destinadas a
vias de interseccion entre dos zonas. En otros casos se puede tratar de zonas dormitorio donde
el negocio rentable puede ser las compras de fin de semana. Analizando las transacciones
comerciales de las zonas, es posible determinar volumenes y frecuencias horarias.

éQué es Beetic?

Definicion del servicio

Al crear Beetic pretendemos ofrecer un servicio de inteligencia de negocio que aglutine
informacién de muy diversas fuentes de gran valor afadido para determinar la mejor ubicacion
para un local comercial.

Misidn, vision y valores

Nuestra misién es la de ayudar a los inversores extranjeros y emprendedores locales a
determinar la mejor ubicacidn para su negocio.

Basandonos en unos principios de calidad, transparencia, colaboracién, pasién y conocimiento.
Para llegar a ser el servicio de referencia a nivel nacional, para la determinacién de la ubicaciéon
de un negocio para el sector retail.

Mercado potencial

La iniciativa emprendedora es uno de los principales impulsores de la innovacién, la
competitividad y el desarrollo econdmico y social. Asi pues, el fomento de la iniciativa
emprendedora se considera un elemento clave para el desarrollo econdmico y social.

Dentro de nuestro mercado potencial de clientes hemos definido que los principales usuarios
de nuestro servicio son:

e Emprendedores: en Espafia el numero de
emprendedores estd creciendo ante la imposibilidad
de encontrar trabajo y las mayores entidades
bancarias actuales aumentan cada dia su oferta de

financiacion para este colectivo. La mejora de la economia
espafiola  ha devuelto Ila

Inversion extranjera

e Franquiciados: emprendedores que optan por un
modelo de negocio de éxito probado, si bien el
franquiciador exige unas caracteristicas especiales
para la ubicacion del local que debe tener en
cuenta.

confianza en el pais a los
inversores, que, ahora han
pasado de tener miedo a
invertir en Espana a tenerlo
«por perder la oportunidad de
e Inversores extranjeros: la inversidn extranjera en poder hacerlo».

Espafla  también estd creciendo y el

desconocimiento del territorio creemos que puede

Segun los expertos Espafia

camina hacia el récord de

generar que los inversores necesiten de servicios inversién extranjera en 2014.

como el que ofrecemos.
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Competidores

Hemos realizado un andlisis exhaustivo de los servicios ofrecidos tanto online como offline y
vemos que estos son muy variados, si bien ofrecen soluciones aisladas o incompletas, por lo
gue no existen competidores reales que den una respuesta integral, online y en un solo click,
para determinar la mejor ubicacién de un negocio en funcién de los requisitos del cliente. Lo

mas parecido podria ser alguna

Actualmente Beetic se encuentra en una empresa que ofrece el servicio
situacion de océano azul, sin ninguna O™ Provecto de consuitoria ad-
hoc, aunque a precios altisimos, y

competencia que ofrezca lo mismo. otras empresas que proveen la

informacidn que usamos nosotros
aunque siempre de manera parcial.

Por tanto debemos estar atentos para que no se conviertan en competidores reales. Y por eso
presentamos este cuadro de andlisis de los competidores mads representativos de cada grupo:

G Ri [reodtioog niclsen inmogeo- | Mealstacom
QUE v v v X o
QUIEN v v v X X
DONDE )4 X v X X
PUNTOS VTA X X X X X
vorumenciae | XK X X X X
LOCAL FREE X X X "4 v d

Objetivos / Retos del negocio

A la hora de definir el producto Beetic y valorar el servicio que vamos a ofrecer, vemos claro
gue debemos cumplir los siguientes objetivos/retos:

e Incrementar un 10% los consumidores en ingresos con respecto a la media del sector.
Creemos que aportar conocimiento del mercado y de los clientes potenciales de cada
zona hard que el local recomendado sea claramente mas beneficioso para nuestro
cliente y su negocio, con lo que esperamos que tenga mayor afluencia de clientes y por
tanto mayores ingresos.

e Reducir un 30% la media de empresas que desaparecen durante el primer afio.
Recientes estudios del INE han demostrado que una media de un 24% de las empresas
de nueva creacion mueren durante su primer afo, esto unido al factor de importancia
de la ubicacién que ya explicamos antes nos hace pensar que la utilizacion de nuestra
herramienta para ubicarse en relacién a competidores, clientes y situacidon del
mercado podria incrementar el grado de consolidacién de las empresas, o lo que es lo
mismo, reducir el porcentaje de empresas que mueren durante sus primeros afios de
vida.



e Derivado de lo anterior, consideramos que también se reducird en un 10% la
probabilidad de impago en alquileres, proveedores y créditos bancarios.

e Reduccién de la probabilidad de impago del alquiler. Derivado del punto anterior, el
hecho de que un negocio esté ubicado en su mejor situacidn posible, y que por tanto
sea mas posible que triunfe nos lleva a que el arrendatario del local/nave se vea
beneficiado ya que si el negocio funciona habrd menos probabilidad de impago.

e Reduccién de la probabilidad de impago de crédito a proveedores. El hecho de que el
negocio tenga menor probabilidad de desaparicion conlleva directamente una
reduccion del 10% de las probabilidades de impago durante el primer afio.

e Reduccidn de la probabilidad de impago de crédito bancario. Creemos que los analisis
pormenorizados de sectores, ubicaciones y clientes potenciales que realiza la
herramienta proveen de una informacién adicional de alto valor a la hora de valorar el
riesgo del proyecto y por tanto ajustar las condiciones del mismo (tanto a favor como
en contra), pero que en consecuencia terminaran reduciendo las probabilidades de
impago.

Modelo de negocio

Socios clave

BBVA BBVA

aa——

Como partner del proyecto se ofrece a ceder informacién de las transacciones realizadas con
tarjetas de crédito y débito en los comercios que tienen un TPV asociado al banco y de las
realizadas con tarjetas del BBVA en otros TPV’s.

Los datos cedidos en detalle seran: importe; tipologia del gasto; ubicacién; fecha/hora de la
transaccidn; origen del comprador (direccién de origen u oficina origen de la tarjeta). Y de
ellos, se derivara el consumo general por tipo de negocio o actividad en cada zona, ademas de
otras variables de interés como el share of wallet, la capacidad de atraccién de un local, etc.

Esta seria la informacidn mas simple, pero se quiere que a futuro se disponga de mayor
informacidn sobre los clientes que realizan cada compra como sus habitos de consumo, su
nivel de renta/ndmina, su barrio de origen, etc. Esta informacidén nos permitiria realizar un
analisis en mas detalle y poder establecer una mejor segmentacion de los clientes objetivo.

Barbadillo & Asociados 2JARBADILLO
“SOCIADOS

asesores en franquicia

Como empresa decana en Espafia especializada en operaciones de intermediacion bajo la
férmula de la franquicia, ha ayudado a crecer a cientos de compafiias. A través de su gabinete
de prensa difundira nuestra marca entre los posibles franquiciados y centrales de franquicias.

El departamento de comunicacién de Barbadillo Asociados es especialista en crear y desarrollar
soluciones originales para la expansiéon de negocios. Igualmente como miembro de la
Asociacidn Espafiola de Franquiciadores y editora de la Guia de Franquicias de Espafia y de
portales especializados, dispone de todas las limitaciones, condiciones y caracteristicas de
todas las franquicias.
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Idealista 1dealista.com

El portal inmobiliario Idealista.com dispone en la actualidad de una de las bases de datos mas
completa de locales comerciales en alquiler y venta. Idealista.com pone a disposicién de
terceros esta base de datos a través de una API.

Al realizar una consulta sobre la API de idealista se obtiene como resultado una serie de filas
que deben tratarse para afiadir a nuestra base de datos con la siguiente informacidn
relevante: precio; tamafio; planta; €/m? direccién; e informacién adicional (licencias, plazas
de parking, vado, etc.).

¢Como funciona Beetic?

A continuacidn se detallan los procesos de operacién y transformacidon de la informacién
mediante los cuales se obtiene el conocimiento para poder proporcionar nuestro servicio de
recomendacion.

Para comenzar, a parte de la informacion cedida por nuestros socios clave, nos nutriremos de
mas informacién de otras fuentes de datos tanto de pago como publicas:

e |Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid — Nomecalles: informacion
detallada de los Distritos de la Comunidad de Madrid, los barrios, los cddigos postales
y las calles de todos los municipios de la Comunidad.

e Hibl: anteriormente Paginas Amarillas, ofrece el directorio de empresas y
profesionales mdas completo de Espafia, lo que nos aporta una base de datos
segmentada por mas de 2.000 tipos de actividades con sus direcciones exactas.

e Google Maps: sistema de posicionamiento geografico y de consulta que se va a utilizar
para la validacidn y mejora de la informacién cedida por BBVA, Idealista e Hibd.

e AIS: base de datos con informacion demografica y econdmica a nivel de seccidn censal
para segmentar a los clientes potenciales de la zona.

e Franquicias.net: listado completo de franquicias disponibles y de los requisitos
especificos de cada una.

e Amazon Mechanical Turk: plataforma de crowd working que se va a utilizar para
obtener las ubicaciones del listado completo de locales asociados a cada franquicia.

Para extraer la informacién de todas estas fuentes se realizara un proceso de ETL (Extract,
Transform and Load) desde las mismas.

Una vez cargadas se procede a unificar las variables, los

e rangos y los valores de todos los datos de distinta

procedencia para hacer una base de datos sin

incoherencias y con datos que calidad, factor clave en el

Data Cleansing & Profiling L, . .

éxito de un proyecto de Big Data.

., : Con la base de datos ya cargada es el momento de

Creacion de nuevas variables relevantes ) o,
obtener nueva informacién fruto del cruce de datos. Esa
informacién dara lugar a nuevas variables que nos

Mineria para generacion de modelos por actividad . L . . .

proporcionan un conocimiento imposible de obtener sin

unir las distintas fuentes con las que trabajamos.
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Por ultimo queda trabajar con los datos con herramientas de data mining realizando un
clustering por actividad comercial para descubrir qué tienen en comun los negocios que tienen
éxito en cada actividad. Esto traducido a bases de datos consiste en descubrir qué valores
comunes aparecen en las variables para los negocios de mas éxito de cada actividad.
Descubiertas estas variables ya estamos en disposicion de ayudar a nuestros clientes a
conseguir la mejor ubicacidn para su local gracias al conocimiento obtenido.

éComo lo ve el cliente?

Nuestra herramienta se ofrece a través de una pdgina web con la que interactian nuestros
clientes. A continuacion vamos a detallar los pasos que deben seguir dentro de la herramienta
desde que acceden a la misma hasta que obtienen la recomendacidén que necesitan.

El cliente puede elegir varios itinerarios en funcidn de sus necesidades:

e Por un lado, podria elegir entre

buscar los locales mejor
ubicados para lo que se
requiere que nos indique la
actividad sobre la que va a
desarrollar su negocio.

e Por otro lado, podria
decantarse por montar una
franquicia a través del portal de
Beetic FR donde se le
ofrecerian dos posibilidades:
dejarse asesorar
completamente sobre la mejor

franquicia y el mejor local sin
que nos detalle la actividad; o si nos proporciona la actividad, se le recomendaria de
forma analoga al primer caso las tres mejores ubicaciones para su actividad uniendo
en esta variante la recomendacién de la franquicia a montar.

A continuacidn se le ofrece al cliente la posibilidad de definir varios pardmetros para que los
locales recomendados se ajusten a sus necesidades, para ello se muestran una serie de filtros
opcionales (m?, precio, clientes ObJetIVO etc. ) aunque si el cliente no rellena ninglin campo se
le ofrecerdn los tres mejores locales para la
actividad comercial que desea desarrollar.

Una vez introducidos los criterios se le
mostrard informacién general sobre Ia
recomendacién. En este paso se indica el
potencial de los locales a recomendar y ciertas

T idealista.comn

e a - caracteristicas (demograficas, econdmicas,...)

GallePintor Rosales 29, | por las que se realiza dicha recomendacién sin
T lidealista.com!

Bl [ocinaces ca rachmencation - mostrar ni los locales ni su zona, pero que nos
sirve para indicar el valor del analisis hecho.

Ademas se le mostrara el riesgo que supone
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no acertar con el local adecuado a la hora de abrir un negocio para que tenga conciencia de la
importancia de usar nuestro servicio y facilite que el precio puesto no sea relevante frente a
los beneficios del servicio.

Finalmente, una vez realizado el pago, se muestra al cliente la recomendacién de los tres
locales comerciales dptimos para su negocio. Dicha recomendacion ird acompanada de un
informe para cada local en el que se detalla el potencial de los locales mostrados, los datos que
respaldan su seleccidn (potenciales clientes, presencia de competidores, etc.).

Clientes: ¢Dénde podemos encontrarles?

Hemos agrupado al mercado potencial de Beetic en funcién de tres claves que dan lugar a
distintos perfiles de nuestro publico objetivo:

e Experiencia: nuevos emprendedores vs empresarios con experiencia.
e Nacionalidad: espafioles vs extranjeros.
e Tipo de negocio: franquicia vs no franquicia.

Dependiendo de en cudl de las anteriores circunstancias se encuentren nuestros clientes,
podremos localizarles en diferentes emplazamientos:

e Encuentros profesionales y de franquicias.

e Asociaciones de empresarios y comerciantes.

e Consultorias de negocios y franquicias.

e Publicaciones para emprendedores y empresarios.
e Forosy ferias de comerciantes.

Canales y Relacion con Clientes

El punto de referencia es la pagina web: www.beetic.com , es el canal de venta y, por tanto, el

eje del negocio.

Canales de comunicacidon y promocion

e Enlaces en webs de Partners y otros colaboradores: Nuestros Partners reunen un
publico vinculado a los negocios, personas que demandan financiacién para su
proyecto y otras que estan buscando directamente un local comercial o que estan
siendo asesoradas para emprender. Los Partners, ya mencionados anteriormente,
BBVA, el Idealista y Barbadillo Asociados, contaran con una presencia destacada de
Beetic en sus pdginas webs.

Los colaboradores son instituciones y colectivos que por su actividad agrupan a un

publico afin al cliente de Beetic. Por ello, resulta interesante que referencien el
servicio que ofrecemos. Estos colaboradores son entre otros: las cdmaras de comercio,
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http://www.beetic.com/

la Escuela de Organizacion Industrial, Invest in Spain y servicios de apoyo a los
emprendedores que ofrecen las Comunidades Auténomas.

Contamos con un presupuesto que vamos a asignar a distintas acciones de comunicacion y
marketing destinadas a dar a conocer Beetic y dirigir publico objetivo a nuestra pagina web:

e Publicidad: Beetic contara con publicidad en medios online destacados de informacién
econdmica y financiera y de referencia para empresarios y ejecutivos. Ademas, de
manera gratuita, estara presente en las revistas online del grupo Barbadillo Asociados.
Expansion.com, Cincodias.com, Emprendedores y publicaciones del Grupo ByA
(Quefranquicia y Enfranquicia).

e Estrategia SEO y SEM: Se realizard una optimizacion del contenido y disefio de la
pagina web, asi como apariciones en enlaces relevantes y menciones en redes sociales
con el fin de alcanzar un posicionamiento organico (SEO).

Ademads, a través de una campafa de Adwords (SEM) conseguiremos mejorar las
visitas de nuestra web a corto plazo y un posicionamiento mas rapido.

e Redes Sociales y Blogs: Beetic tendrd un perfil en Twitter y Facebook y apariciones
publicitarias en otras redes especificas del entorno empresarial y de negocios..

e Monitorizacion en redes sociales y analitica web: Herramientas como Google
Analytics nos permitirdn medir las conversiones de la publicidad y de los enlaces webs.
A partir de esta informacion ajustaremos la estrategia de Marketing Digital.

e Otras promociones y Relaciones Publicas: Estaremos presentes en los dos eventos
mas representativos de las franquicias, pymes y emprendedores: Expofranquicia y el
Saléon Mi Empresa. Ademas, Beetic tiene el afan de estar presente, junto con nuestro
Partner Barbadillo Asociados, en las jornadas formativas de las camaras de comercio y
otros organismos como la Comunidad de Madrid (Empréndelo Madrid).

Relacidn con clientes

La forma en la que interactuamos con nuestros clientes, antes, después y en el momento de la
compra, va a determinar la relacidn que tengamos con los mismos. Al tratarse de un servicio
automatizado es importante ofrecer atencidn por distintas vias, de tal forma que genere
confianza y refuerce la personalizacién de los servicios ofrecidos.

e Servicio de venta y postventa (SAC): Los clientes podrdn gestionar sus consultas por
via telefénica y a través del correo electrénico. Ademas, las

redes sociales tendran un papel principal en el servicio de

atencion al cliente.

e Seguimiento de la experiencia: Es poco probable que un Las r ef erencias de

cliente desee abrir varios locales al mismo tiempo o en un nuestros clientes, junto
periodo reducido. Por lo que, seguramente nuestros clientes con las de expertos o
realicen la compra del informe de Beetic una sola vez. .

. . . . colectivos destacados,
Sin embargo, los clientes son los mejores referenciadores

que tendra Beetic y, por tanto, una via de captacion de van a ser las claves de
nuevos clientes. El objetivo que buscamos es mejorar la nuestra reputacién de

experiencia de nuestros clientes para conseguir una
p P g marca.

recomendacién, ya sea de forma directa a otro posible

cliente, o publica a través de las redes sociales.
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Analisis de viabilidad del proyecto

Para determinar la viabilidad del proyecto se han tenido en cuenta varios escenarios (en este
documento reflejamos los dos mas relevantes) para los que se han analizado tanto los gastos
como los ingresos que estimamos que vamos a generar teniendo en cuenta las peculiaridades
de cada escenario.

Gastos

A la hora de determinar los gastos del proyecto, éstos se han clasificado en cuatro categorias
distintas:

e Inmovilizado y equipos, donde se incluyen los gastos correspondientes al vivero de
empresas que vamos a alquilar, los gastos de constitucién y creacién de la marca y los
gastos de hosting de la web, de alquiler de los servidores y de compra de los PCs para
realizar la mineria.

e Software y bases de datos externas, ademds de servicios relacionados como podrian
ser las consultas a Google Maps o las tareas de Amazon Mechanical Turk.

e Personal e infraestructura econdmica, donde se incluirian también los impuestos.

e Marketing, posicionamiento web y captacidn de clientes.

2 2 2 |u

Emprendedores Inv. Extranj. Franquiciados Con respecto a los ingresos lo primero que se
Y ha tenido en cuenta es la determinacién del
[Beeic ) [ Franaicias |
Beetic Franquicias .
(Becic ] precio adecuado al producto. Para ello se han

— — considerado los beneficios asociados al
J-o

producto y que vya fueron explicados
anteriormente, dando lugar a la distribucién
100€ 150€ 200¢ de precios que se observa en la siguiente
figura (100€ el servicio normal y 150-250€ los

distintos servicios para franquicias).

Ademas de estos ingresos se ha estudiado la posibilidad de obtener ingresos adicionales con
algun otro mercado asociado a la creacidon de una empresa, como gestorias, proveedores de
servicios informaticos o gestores de publicidad online y offline.

Finalmente, hemos alcanzado un acuerdo con una empresa de reformas por el cual, a cambio
de publicitarlos en nuestra web nosotros recibiremos un 5% del importe de la reforma. Pero
tenemos claro que este servicio lo van a adquirir muy pocos de nuestros usuarios.

Escenarios

A la hora de elaborar el proyecto hemos decidido plantear dos escenarios de inversion, que
consecuentemente afectan a todos los procesos de Beetic, su capacidad de captacion de
clientes y sobretodo su desarrollo. De hecho en este dmbito hemos querido diferenciar
claramente dos fases a acometer:



Fase I: Madrid Fase II: Resto Esparia (inc. Madrid)

44.850 emprendedores e 301.000 emprendedores
4.200 inversores extranjeros e 28.000 inversores extranjeros
1.690 franquiciados e 11.250 franquiciados

Teniendo estas fases en cuenta, procedemos a revisar los escenarios.

Escenario A: Autofinanciacién

Este escenario se ha realizado teniendo la necesidad de estar financiado Unicamente por los

cinco socios creadores, que deberdn aportar una inversién inicial de 244.772€. Con esta

inversion el planteamiento se llevara a cabo con las siguientes premisas:

Se dispondrd de una menor inversién en marketing y posicionamiento con lo que el
crecimiento del market share serd menor y consideramos que la aplicacién no
terminara de despegar hasta el segundo afio de vida.

La Fase | se alargard durante dos afios, siendo en el tercer afio en el que se realiza el
lanzamiento a nivel nacional.

De esto deriva que durante el primer afio sélo uno de los socios podra dedicarse a
tiempo completo (con su retribucién correspondiente). El resto debera trabajar en los
tiempos que se tengan disponibles hasta que la herramienta comience a despegar.
Habrd que usar en la medida de lo posible herramientas de software libre para la
gestidén y mineria de los datos. Ademas, el nimero de servidores alquilados a través de
los que vamos a ejecutar los modelos tendra que ser inferior al deseado,
incrementandose, por tanto, los tiempos y costes de actualizacién de cada modelo.

Escenario B: Financiacion Externa

Este escenario se ha realizado teniendo en cuenta una aportacién inicial de un inversor o

grupo de inversores que corresponderia a 577.896€. Con esta inversidn superior pensamos

gue se permitird abordar el proyecto teniendo en consideracion lo siguiente:

Con una inversién mucho mayor en Marketing (2,5 veces mas) consideramos que el
market share se podria incrementar mucho mas rapido y la aplicacidon despegaria en
ventas durante sus primeros 6 meses.

Esto nos llevaria a planificar el lanzamiento de la fase Il a lo largo de la segunda mitad
del primer afio.

Podriamos tener mas personal dedicado a la herramienta full-time lo que mejoraria la
calidad final del producto.

El dinero también se invertiria en mayor nimero de servidores y herramientas mas
potentes como SPSS Modeler para la realizacion de los modelos, que también
repercutiria en la calidad final del producto.

EOI Grupo 3




1.800.000€
1.600.000 € L
1.400.000 € \
1.200.000 € %
1.000.000 €
800.000 € + B
‘ =

600.000 €

400.000€

200.000 € + -

| 4 —
e =

Afio 1

| a———

\—

Afo 2

i |
= ==

Af03

Pero puesto que las inversiones iniciales son muy distintas
a la hora de valorar el mejor de los escenarios posibles,
hemos tenido en cuenta ratios econémicos mas sélidos y
se pueden observar en la siguiente figura:

Escenario A

Comparativa de escenarios y seleccion

A la izquierda podemos ver la estructura de gastos para los
escenarios A y B a tres afos y desglosado por categoria de
gasto (de abajo a arriba: Inmov. y equipos; SW y BBDD
externas; Personal / Infraest. Econdmica; y Marketing).

Abajo a la derecha se puede ver también la estructura de
ingresos desglosada por fuente (de abajo a arriba:
(emprendedores; inv. Extranjeros; franquiciados; y por
acuerdo con reformista).

3.000.000,00 €
2.500.000,00 €
200000000€
1.500.000,00 €

1.000.000,00 €

Escenario B

500.000,00 €

Con respecto al payback en el escenario B se adelanta un afio con respecto al escenario A, que
se presenta en el afo 3. El breakeven sigue el mismo patrén y valores.

Conclusion final

Revisando todos los ratios observamos que la empresa tiene un indice de viabilidad muy alto
en ambos escenarios. Sin embargo, estos indicadores junto con otros factores, como la
velocidad de expansidn a nivel nacional, hacen mds recomendable el escenario B que
posicionaria mejor la empresa ante la entrada de posibles competidores.
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