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Vision y mision
Vision:

Proveer la intermediacién de servicios de eventos infantiles para nifios mas
fiable y utilizada del mercado.

Mision

Aumentar la calidad de vida de quienes tienen nifios a su cargo, proporcionando
un lugar de encuentro para padres y organizadores de eventos infantiles, en un
entorno de confianza mutua centrado en el bienestar y la felicidad de los nifios.
En particular se pretende:

Para los nifios: proporcionarles un tiempo de entretenimiento y diversion con
enriguecimiento personal en momentos en que sus padres no puedan estar junto
a ellos.

Para los padres: conseguir que tengan mas tiempo libre, facilitindoles una oferta
amplia de organizadores de eventos con un abanico de habilidades y
experiencias ajustado a sus necesidades de tiempo y lugar en un entorno de
confianza.

Para los organizadores de eventos: un entorno profesionalizado en el que ofrecer
sus servicios con seguridad y visibilidad.

Elementos clave

Confianza y seguridad para los nifios, padres y organizadores de eventos.
o Garantia de la informacidn proporcionada.
o Sistema de reputacion.
o Eventos publicos.
o Eventos sociales.
Inmediatez para poder localizar y decidir.
Adquirir masa critica.
Proporcionar entretenimiento y diversién (factor diferenciador).
Amplia oferta de actividades.
Ofrecer a los padres tiempo libre.



Objetivo a medio - largo plazo:

Este servicio nace con vocacién internacional, para asi ofrecer bajo criterios de
calidad y confianza unificados el mismo servicio en diferentes partes del mundo.



2.

Analisis estratégico
2.1. Anilisis del entorno

Entorno general: Identificacién de las tendencias de cambio

A) Tendencias sociales

A.1 Aumento de la poblacién urbana

Previsiones de Naciones Unidas indican que en el afio 2050 la poblacién del
planeta se acercara a los 9.000 millones de habitantes. La casi totalidad de este
crecimiento poblacional tendra lugar en paises con renta per capita baja o media,
concentrandose en los centros urbanos.

Actualmente, mds del 50% de la poblaciéon vive en areas urbanas, y en el afio
2050 esta cifra puede alcanzar el 70%. Asimismo, la poblacién que reside en el
medio rural tiende a urbanizarse gracias a las facilidades que otorgan las nuevas
tecnologias de comunicacion y las mejoras en los sistemas de transporte. Los
crecimientos mas fuertes se producirdn en las ciudades de tamafio medio.

Contra tendencia: Ralentizacion del proceso debido a fuertes crisis econémicas
que impulsen el regreso al medio rural.

Implicaciones:

Mayor tamafio de los mercados de consumo globales.
Creciente importancia de los mercados en los paises en vias de
desarrollo.

o Ritmos de vida urbanos diferentes a los rurales, menor disponibilidad de
tiempo libre.
Internet facilitard el acceso a mercados de consumo muy dispersos.
El espacio de la venta no sera tan importante como dar a conocer la
marca en diferentes mercados.



A.2 Envejecimiento de |a poblacién

El descenso de la tasa de natalidad y el progresivo envejecimiento suscitado por
la prolongacion en la esperanza de vida provocaran un menor ritmo de
crecimiento de la poblacion de los paises europeos. La base de la pirdmide
poblacional decrecerd y sus cotas medias y altas se incrementaran. Las tasas de
natalidad se mantendran por debajo del indice de reemplazo generacional.

Contra tendencia: Recuperacion de la tasa de natalidad por los flujos migratorio,
por el establecimiento de incentivos fiscales y por ayudas publicas a las familias

con hijos.
Implicaciones:
e Importancia de los mayores como un segmento de consumo muy activo.
e Cambios en la demanda de bienes y servicios, propiciada por los mayores.
e Preferencia por los productos clasicos.
e Aumento del consumo via Internet conforme alcancen esta edad usuarios

digitales (existe un salto importante entre los nativos digitales y los
mayores del presente, esta distancia se reducird con certeza conforme
envejezcan las personas habituadas a utilizar TIC).

e Necesidad de microsegmentar el mercado de mayores debido a que
presenta caracteristicas muy heterogéneas.

e Concentracion de los mayores en determinados lugares (centros
geriatricos, apartamentos asistidos, residencias, etc.).

e Los mayores también tendrdan una vida mds activa, esta tendencia se
opone a la de que siempre se hagan cargo ellos de los nietos

e Aumento del nimero de mayores que precisara cuidados y asistencia en
el hogar.

A.3 Variaciones en la estructura familiar

La familia tradicional, compuesta por una pareja, nifios y personas mayores,
perderd importancia relativa debido a la disminucion de su tamafio, al
incremento de las familias monoparentales y al aumento de las personas que
viven solas. Abundaran las familias mas pequefias y con estructuras mas
complejas. Se reducira notablemente el niumero de familias numerosas. Se



incrementara el nimero de nacimientos producidos fuera del matrimonio y el de
nicleos monoparentales constituidos por madres solteras. Los jovenes tenderan
a emanciparse antes que en la actualidad.

Contra tendencia: Recuperacion de la cohesion familiar y de las familias
extendidas.

Implicaciones:

e Disparidad de la renta familiar disponible para el consumo: alta en
personas solteras y baja en familias monoparentales.

o Desarrollo de nuevos formatos de productos para los nuevos modelos de
familia.

e Aumento de la demanda de organizadores de eventos infantiles por parte
de familias monoparentales o con estructuras familiares actualmente
minoritarias.

e Diversificacion de los canales de comercializacion para atender las
necesidades de consumo de una demanda familiar muy diversa.

Aparicion de nuevos nichos de mercado.
Segmentacion de consumidores por edad o por nivel de emancipacion.

e Acercamiento entre padres e hijos, mayor proximidad afectiva: que el nifio
disfrute es un valor por encima de la situacién que podria darse en el
pasado.

A.4 Incremento de la presién migratoria de los paises en desarrollo

La desigualdad de la riqueza, la persistencia de |la pobreza, la lacra de los
conflictos bélicos y la existencia de gobiernos corruptos mantendran los flujos de
inmigrantes sobre los paises industrializados. Concretamente, la UE estara sujeta
a la presién creciente de la inmigracidon procedente de Europa del Este y de
Africa. La ampliacion de la UE acrecentara esta tendencia al permitir una mayor
movilidad entre distintos paises, si bien ello podria quedar amortiguado con las
politicas de cooperacion y desarrollo de los paises implicados.

Contra tendencia: Freno a los flujos migratorios mediante una lucha activa y
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coordinada contra la inmigracion ilegal. Freno a los flujos inmigratorios a Espafia
por culpa de la crisis y la disminucion de la oferta de empleo que conlleva.

Implicaciones:

Aumento de los niveles de consumo.
Aparicion de nuevos segmentos de wusuarios de cuidadores, con
particularidades culturales en oferta y demanda.

e Mayor diversidad cultural en las relaciones entre cuidadores, cuidados y
tutores.

o Incremento de la natalidad, incremento de la demanda de servicios de
organizacion de eventos infantiles.

® Perjuicio por una creciente mano de obra no cualificada que suponga
competencias

e Al tiempo, lo anterior puede ser beneficioso porque ofrece gran cantidad
de potenciales organizadores de eventos para nifios que formalizar en el
mercado.

A.5 Alteracion en las pautas de incorporacion de la mujer al mercado de
trabajo

En los udltimos afios se venia produciendo una tendencia a la incorporacidn
masiva de la mujer espafiola al mercado de trabajo, que se acercaba cada vez
mas a las ratios equivalentes de los paises europeos mas avanzados.
Adicionalmente, se venia demandando una reduccién en la ratio de expulsidon
laboral cuando la mujer decidia tener hijos. Esto sucedia amparado en un cambio
de mentalidad en familias, Gobierno y empresas que habia de proporcionar
medios y ayudas para que la mujer pudiera compaginar la vida familiar con la
profesional. Debido a la crisis y el incremento de las tasas de desempleo, esta
tendencia se invertird. Ni el Estado ni las empresas destinardn recursos a
facilitar la conciliacién familiar. Se estabilizarad la tasa de acceso a puestos de
trabajo, masculinizindose el mismo, al menos en los proximos afios. No es que
haya cambiado la percepcion social en cuanto al rol de la mujer, que es cada vez
mas progresista, es que las condiciones materiales a consecuencia de la crisis
producirdn este efecto, en ausencia de intervenciones publicas, para las que
tampoco se ve una via de financiacién clara en este momento.

Durante las ultimas dos décadas la brecha entre la participacion de la mujer con
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respecto del hombre ha venido reduciéndose. Incluso durante la crisis, y tal vez
como reaccion ante la escalada del desempleo masculino del sector de la
construccion, la tasa de actividad de las mujeres continué aumentando hasta
situarse en 2012 en el 53,39%, mientras que la masculina, en descenso desde
2009, se redujo hasta el 66,93%, lo que supone una diferencia de 13,5 puntos.

El estrechamiento de la brecha de género en la tasa de actividad ha pasado de
22 puntos porcentuales de diferencia en 2005 a 13,5 en 2012,

No obstante, aungue la tasa de actividad femenina se ha incrementado, también
lo hizo la tasa de paro. Desde 2005 a 2012 |a tasa de actividad entre las mujeres
aumenté 6,98 puntos, mientras que la de paro femenino lo hizo en 13,22 puntos.
Esto significa que por cada punto de incremento en la tasa de actividad femenina
se ha incrementado casi en 2 puntos el paro entre las mujeres.

Podemos concluir que el crecimiento de la poblaciéon activa femenina no va
acompafiado del crecimiento en el empleo de las mujeres y previsiblemente su
demanda para participar en el mundo laboral retribuido no podra absorberse en
los préximos afios.

Segln datos de la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) del INE 2005-2010, hasta
2008, aproximadamente el 48% de las mujeres que no trabajaban y no buscaban
empleo, no lo hacian por estar dedicadas a la atencién de responsabilidades
familiares o domésticas, frente al 3,8% de los hombres en la misma situacion.

A partir de 2008 y coincidiendo con el inicio del periodo de crisis, se aprecia un
descenso del porcentaje de mujeres inactivas por dichas razones (de 7 puntos
porcentuales), pero ello se debe muy probablemente a su incorporacién al
mercado de trabajo para suplir la falta de empleo de la pareja.

Aun asi el porcentaje de inactividad femenina por razones familiares sigue
siendo muy elevado (41% en 2010), mientras que la principal causa de
inactividad de los hombres es la jubilacion o prejubilacion (60,3%). Debe
recordarse que de cada 3 personas inactivas por jubilacion o prejubilacién 2 son
hombres y 1 mujer, mientras que de cada 10 personas inactivas por tareas
familiares o0 domésticas, 9 son mujeres.

De momento, la crisis no ha frenado la busqueda de empleo entre las mujeres,
gue sigue su tendencia de crecimiento, pero habra que esperar a ver cémo
influye la evolucidén de la economia y la demanda de trabajo en la incorporacién
de la mujer al mercado laboral.
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Contra tendencia: La sociedad y el Estado apuestan por una estrategia de lucha
decidida contra la disminucion de la tasa de natalidad, facilitando la conciliacion
laboral y propiciando la condiciones para que la decision de la maternidad no
suponga un filtro de acceso al empleo. La mujer alcanza ratios de ocupacidn
similares a los del hombre.

Es posible que la plataforma le dé la oportunidad a midltiples mujeres cuidadoras
de intentar dejar el mercado informal, lo que influye en alguna medida en el
empleo femenino.

Implicaciones:

e Menor proporcion de unidades familiares en las que trabajen ambos
cényuges.

e Disminucion de la renta familiar disponible y aumento de tiempo libre (al
menos por parte de la mujer).

o Desaceleracion en el uso de Internet como canal de compra debido a la
disponibilidad de tiempo para disfrutar de la compra como actividad.

e Diferenciacion de los roles de la mujer: brecha entre trabajadoras y no
trabajadoras.

e Disminucion de la demanda de organizadores de eventos por incremento
de las madres sin empleo.

A.6 Mayor sofisticacion de los consumidores

La existencia de Internet y los cambios de comportamiento hacia una
investigacion previa a la compra, la comparacion de precios y prestaciones y la
consulta redes sociales hara que los consumidores sean cada vez mas exigentes
a la hora de comprar y disfrutar de los productos y servicios adquiridos. A mayor
sofisticacion, aumentara la autoestima y la critica, creciendo asi la conciencia
del consumidor sobre sus necesidades y derechos.

Contra tendencia: Puesta en marcha de acciones de marketing para contrarrestar
el despertar del consumidor: fascinacion, sorpresa, desvio de atencién respecto a
las propiedades objetivas. Descenso del nivel cultural y aumento del gregarismo.

13



Implicaciones:

e Mayor concienciacion ambiental y postura critica hacia el consumo
excesivo.
Organizacion de los consumidores: mas criticos y con mas poder.
Uso intensivo de las TICs para informarse sobre los productos de
consumo.
e Gregarismo: importancia de los blogueros como prescriptores del
consumo.
Mayor demanda de innovacién y calidad en los productos.
Importancia de los servicios de atencion al cliente.
Emergencia de nuevos nichos de mercado.
Diferenciacién de los canales segun factores motivacionales.
Elevada velocidad de transmisién de modas y estilos.
Mayor obsolescencia de los productos.
Exigencia variable segun producto: coche caro y compras en rebajas.
Desarrollo de puntos de venta con personalidad propia.
Importancia de la reputacion, economia de la confianza: un error se
difunde y se paga. Aumentan los riesgos de adquirir mala fama.
Trazabilidad y permanencia: la Red no olvida.
e Importancia de la geolocalizacién: proximidad como valor.

A.7 Mayor heterogeneidad de los estilos de vida urbanos

La poblacion urbana se caracterizara por su elevada heterogeneidad y
fragmentacion debido a la convivencia de grupos humanos con diferencias
relevantes en materia de estructura sociodemografica, estatus socioeconémico,
estilos de vida, pautas de consumo, sistemas de valores, actitudes, percepciones
y preferencias.

Dentro de esta heterogeneidad, los estilos de vida urbanos vendran
determinados por una serie de factores, como los sefialados respecto a la
incorporacién de la mujer al mercado laboral, la transformaciéon de las
estructuras familiares, la creciente motorizacion, las tendencias contradictorias
en relacién con el tiempo disponible y la incorporacion de nuevas tecnologias a
la vida cotidiana.
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Contra tendencia: Imposicion o desarrollo espontdneo de factores
homogeneizadores.

Implicaciones:

e Desarrollo de nuevos formatos y tipos de productos adaptados a las
necesidades de multiples micro segmentos.
Personalizacién de los productos. Cultura de la excepcionalidad.
Utilizacion de técnicas de micro segmentacion para identificar y analizar
las necesidades de cada subgrupo de la poblacién.

o0 Empleo de técnicas basadas en analisis de tipo Big Data para
afinar la microsegmentacién.

e Diversificacion de los canales de comercializacién para atender las
necesidades de consumo de segmentos de mercado muy diversos.
Estilos de vida orientados al consumo y a la satisfaccion inmediata.
La proximidad aporta un abaratamiento.

A.8 Hacia una sociedad del ocio

El tiempo de trabajo disminuira a lo largo del siglo XXI gracias a la aplicacién de
nuevas tecnologias y nuevos métodos de produccién, que tendrdn ademas un
importante impacto sobre |la tasa de empleo. Es posible que exista una
distribucion heterogénea de la disponibilidad de tiempo libre .Esto provocara
cambios estructurales y un exceso de tiempo libre, en algunos casos no deseado
o estéril. Es previsible que el ocio esté en gran parte dirigido por presiones de
consumo.

Contra tendencia: No se detectan contra tendencias apreciables en esta cuestion.

Implicaciones:

e Menor necesidad de organizadores de eventos infantiles.
e Aumento de la importancia del entretenimiento como valor.
e Gamificacion también en relacidn con los aspectos productivos.
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A.9 Mayor utilizacion social de las nuevas tecnologias

La sociedad utilizara masivamente las tecnologias de informacién vy
comunicacién (TICs), resolviendo las barreras econdmicas, culturales y
tecnoldgicas que todavia dificultan su difusidén. En este sentido, las nuevas
tecnologias progresaran si se promociona su aprendizaje en el sistema
educativo, si se desarrollan interfaces para el usuario mas amigables, si mejora
la calidad del software, si se abaratan los costes de conexion y comunicacion, si
se extiende la banda ancha, si se establecen medidas de estimulo y si las
Administraciones Publicas impulsan la Administracién Electronica.

Contra tendencia: Rechazo social a las nuevas tecnologias.

Implicaciones:

Mayor acceso a la informacidn. Sofisticacidon del consumo. Aumento del
nivel de exigencia.

Desarrollo de nuevos modelos de relacidon social para intercambiar
experiencias y conocimientos sobre productos y servicios de consumo.
Creciente utilizacién del canal Internet para adquirir todo tipo de bienes y
servicios.

Mayor relacién entre el consumidor y el producto o la empresa que lo
fabrica.

Importancia de la comunicacidn con el consumidor.

Importancia de la Responsabilidad Corporativa.

Importancia de la imagen publica de la empresa en las redes sociales.

Las personas estan acostumbradas a opinar y recomendar.

Las personas valoran la opinidn de los demds: valoraciones de masa y
valoraciones de calidad en el caso de los amigos (se resalta que un amigo
o un contacto lo haya valorado).

B) Tendencias ambientales

B.1 Agravamiento del cambio climatico

Se produciran manifestaciones evidentes del cambio climatico, tales como
elevacién de las temperaturas medias, alteracién del régimen de precipitaciones,
subida del nivel del mar, transformaciéon de muchos ecosistemas y avance de la
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desertizacion.

Contra tendencia: Reconduccion del cambio climdtico gracias a la disminucién en
las emisiones de gases de efecto invernadero.

Implicaciones:

o Impacto negativo en los niveles de prosperidad econémica y bienestar
social, que reducirdn los niveles de consumo.

e Encarecimiento del producto ante mayores exigencias ambientales.

e Exigencia de posicionamiento y politica clara por parte de los fabricantes
y proveedores de bienes y servicios.

B.2 Aumento de los riesgos ambientales

Como resultado de las actividades humanas aumentaran los riesgos para el
medio ambiente y la salud ambiental, en forma de incendios forestales,
accidentes en la manipulacién de productos téxicos o nucleares, problemas de
salud animal y seguridad alimentaria y nuevas enfermedades contagiosas.

Contra tendencia: Politicas publicas mds restrictivas y aparicion de innovaciones
tecnoldgicas frenardn esta tendencia.

Implicaciones:

e Mayor control sobre las actividades industriales {emisiones, desechos,
etc.)

e Creciente concienciacién sobre la sostenibilidad de la produccién de
productos de consumo.

e Preocupacion por el reciclaje de los productos de consumo.
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B.3 Mayor concienciacién ambiental

Crecera la preocupacion social sobre |la preservacion de los recursos naturales, lo
cual dard lugar a una mayor cultura ecoldgica que persiga un equilibrio mas
armonico entre desarrollo econdmico y entorno natural. Se exigird un mayor
control de los impactos de las actividades productivas y de las infraestructuras
sobre el medio natural. La concienciacion ambiental sera impulsada por potentes
grupos de presion que actuardn sobre agentes econdmicos y organismos
publicos.

Contra tendencia: Escaso desarrollo de la sensibilidad social respecto de las
causas profundas de la insostenibilidad. Posturas contradictorias: coexistencia de
una conciencia ambiental junto con un marcado sentido consumista.

Implicaciones:

Exigencia de productos y servicios respetuosos con el medio ambiente.
Sensibilizacién del sector educativo sobre el desarrollo sostenible.

e Implantacién de politicas y medidas de correccion y prevencién
ambientales.

e Los clientes podrian pedir a los organizadores de eventos infantiles un
cierto alineamiento con esta tendencia, transmitir valores ambientales o
al menos no dar mal ejemplo.

e Bajo impacto, huella de carbono. La geolocalizacion permite no tener que
coger el coche o el transporte.

C) Tendencias econdmicas

C.1 Avances en la globalizacion de los mercados

El proceso de globalizacién se consolidara definitivamente en los mercados
financieros y avanzara en los sectores industriales, tecnolégicos y de servicios
avanzados. Este proceso se regira por los principios del libre mercado y obligara
a la apertura de los mercados de los paises menos desarrollados. No obstante,
existen dudas sobre el modelo de globalizacion que se desarrollara en las
préximas décadas, sobre el ritmo, sobre el respeto a la diversidad cultural y,
sobre todo, sobre las condiciones de reparto de la riqueza.
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Contra tendencia: Extension y fortalecimiento del movimiento antiglobalizacion.
Resistencia de muchos paises a abrir indiscriminadamente sus mercados.
Generalizacién del proteccionismo econémico.

Implicaciones:

o Oportunidades de desarrollo para los paises mas competitivos en precios
y en innovacidn de productos.

e La competencia sera global. Internacionalizacién de las empresas.

e Emergencia de las cuestiones ambientales y de responsabilidad social
colectiva en los paises industriales emergentes, lo que puede encarecer
sus costes.

C.2 Consolidacion de nuevas potencias industriales.

Un grupo de paises industriales emergentes (China, India y Brasil) compiten con
éxito en los mercados globales gracias tanto a sus bajos salarios y a la relativa
buena cualificacién de su mano de obra como su apuesta por la marca, la calidad
y la innovacion. La mayor o menor rapidez con que estos paises alcancen los
niveles de los paises mas desarrollados determinara el futuro escenario mundial.

El peso de los paises de la OECD continuara disminuyendo a lo largo del siglo
XXI.

Durante los préximos 40 afios, los paises emergentes creceran a un ritmo anual
del 5-8%, mientras que las economias occidentales lo haran en torno al 2%.

Contra tendencia: Pérdida de atractivo de estos paises debido a su baja
productividad y al progresivo aumento de sus costes laborales.

Implicaciones:
» Redistribucidn del poder econémico a nivel global.

¢ Desarrollo de nuevos mercados de consumo con alto poder adquisitivo.
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* Incremento de los mercados potenciales.

* [ncremento de los procesos de deslocalizacion hacia paises en vias de
desarrollo.

¢ Disefo e innovacion como factores diferenciales frente al coste.

C.3 Hacia una economia basada en el conocimiento

La ventaja competitiva de las empresas vendrd determinada no tanto por sus
recursos econémicos o tecnoldgicos, como por el conocimiento que atesoren sus
empleados. El conocimiento se diferencia del resto de los recursos empresariales
porque se torna obsoleto constantemente y porque suele estar sujeto a cambios
rapidos y abruptos. La economia del conocimiento dependera de la creatividad y
la innovacion.

Contra tendencia: Predominio del capital y la tecnologia sobre el conocimiento.

Implicaciones:

Apuesta radical por el [+D+i.
Perfeccionamiento de los instrumentos que protegen la propiedad
intelectual.

e Mejora en los mecanismos de transferencia del conocimiento y de Ia
tecnologia.

e Reconocimiento de la importancia de las nuevas industrias creativas
(disefio, publicidad, multimedia, moda, etc.)

e Necesidad de un marco que fomente la innovacién y la creatividad.

e Busqueda de rasgos diferenciadores frente a los competidores globales.

C.4 Inestabilidad en los mercados de divisas

La volatilidad e inestabilidad en los valores de las principales divisas
internacionales serd la tdnica dominante en los afios venideros hasta que se
alcancen acuerdos estables y politicas comunes entre los principales bloques
econdmicos para evitar los movimientos especulativos en los mercados de
divisas.
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Contra tendencia: Estabilidad en el valor de las principales divisas
internacionales.

Implicaciones:

o Oscilaciones en el volumen de productos exportados a los mercados de
consumo internacionales.

e Cambios en el coste de las materias primas en funcién del valor de las
divisas.

e Establecimiento de sistemas de produccidon deslocalizados para
compensar las oscilaciones de las divisas.

C.5 Contraccién del consumo debida a la crisis

En Espafia la disminucidén de los salarios, el aumento del desempleo, la fuga de
talento (con su poder adquisitivo), la contraccién de la clase media y la apuesta
por mejorar la competitividad Unicamente reduciendo salarios o facilitando el
despido afectan muy negativamente al consumo.

Podemos resumir las previsiones econdmicas tanto del PIB como de la Demanda
Interna de los hogares espafioles en los siguientes cuadros:

Previsiones del PIB en Espaiia

2013 2014
OCDE -1,7% 0,5%
FMI -1,3% 0,9%
FUNCAS -1,2% 1,0%
BBVA -1,4% 0,9%
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Previsiones de la Demanda Interna en Espaiia

2013 2014
OCDE -3,0% -1,5%
FMI -3,5% -1,3%
FUNCAS -2,6% 0,3%
BBVA -3,0% -0,5%

Como podemos apreciar por los datos del primer cuadro, la economia en su
conjunto parece tocar fondo en su contraccion durante el 2013, para pasar a un
escenario de débil crecimiento a partir de 2014.

No obstante, los datos especificos correspondientes a la demanda interna aun
nos dibuja un escenario contractivo en 2014. Los diferentes informes de los
organismos consultados se debaten entre concluir para la demanda interna
espafiola un escenario de fragil estabilizacién o de mayor contraccién en 2014.

Contratendencia: Algun hecho inesperado, la situacién mejora en pocos afios. La
desinversion en I+D no nos afecta.

Implicaciones:

Como reaccion, aumenta la conciencia social y el sentimiento de
comunidad. Organizacién informal y espontdnea facilitada por las redes
sociales. Los vecinos organizan eventos infantiles (por ejemplo),
aumentan los servicios poco profesionales y la economia sumergida.

Se valora el precio sobre la calidad.

Debemos corregir los datos de demanda potencial de nuestro servicio en
funcion de las previsiones contractivas de la demanda interna.

Economia sumergida.

Ahorro en este tipo de servicios y del cine.
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D) Tendencias tecnoldgicas
D.1 Extensidn de la esperanza de vida gracias a los avances médicos

La medicina experimentara avances notables en las fases de prevencion,
diagnostico y tratamiento de las enfermedades gracias a lo cual se extendera
notablemente la esperanza de vida, acercandonos a los 100 afios en un horizonte
de 15-20 afios.

Avances en el conocimiento genético permitiran predecir las enfermedades vy
valorar el riesgo de contraerlas. Progresos en el tratamiento de enfermedades
mortales mejorardn la calidad de vida de los enfermos. En general, se lograra
una mayor concienciacion de las personas en la prevencidn y el tratamiento de
las enfermedades, y una conciencia de la importancia de los estilos de vida
saludables.

Contra tendencia: Aparicion de nuevas plagas y enfermedades.

Implicaciones:

e Mayor disponibilidad de personas mayores con alto nivel de autonomia
para cuidar de los nifios dentro de la estructura familiar.

e Problemas con los sistemas de cobertura social para dar respuesta a las
necesidades de los mayores.
Se prolonga el periodo de vida laboral, retraso de la edad de jubilacién.

e Disponibilidad de personas mayores con alto nivel de autonomia en
disposicion de trabajar.

D.2 Avances progresivos en las TICs

De forma ininterrumpida se produciran avances notables en materia de
conectividad, convergencia, seguridad e integracién en las tecnologias de la
informacion y la comunicacién. Caben destacar los siguientes:

e Mayor convergencia e integracion entre las tecnologias de informacion,
telecomunicaciones y audiovisuales, su funcionamiento mas rapido y de
mayor calidad y la aparicion de nuevos dispositivos y programas.
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e Desarrollo de software inteligentes mas precisos y rapidos en la
tecnologia de blisqueda por Internet para comparar productos y precios.
Asistentes personales y sistemas expertos personalizados orientaran al
consumidor en sus compras.

e Mejora de los sistemas de pago electrénicos en Internet. Aparicién de
nuevas tecnologias de cifrado para la proteccidn de datos confidenciales.

e Incremento exponencial de los aparatos y tecnologias conectados a
Internet como modviles, television, automoviles, redes de area personal
(PANSs) y electrodomeésticos. Surgimiento del "Internet de las cosas".

e Mayor capacidad y velocidad de las redes de telecomunicacion a coste
razonable, incluso gratis.

e Desarrollo de nuevas tecnologias de acceso a Internet.

e Ubicuidad del acceso a Internet.

Contra tendencia: Barreras legales y encarecimiento de los servicios.

Implicaciones:

Desarrollo de nuevos modelos de relaciones interpersonales y sociales.
Utilizacién masiva de Internet como canal de transacciones comerciales.
Integracidn de las nuevas tecnologias en el propio comercio.
Establecimiento de nuevas formas de relacidén con el punto de venta.
Incorporacién de mas opciones multimedia a las transacciones.

Streaming de video, incremento de la tendencia a querer "ver" lo que
sucede en un lugar en tiempo real.

e Aumento de la preocupacion por la privacidad y la proteccion de la
intimidad.

D.3 Desarrollo de la nanotecnologia

La nanotecnologia (ciencia que manipula las moléculas y las particulas atdomicas
de la materia) proporcionara mejoras muy relevantes en diversos ambitos.

e Aplicacién a la medicina. La nanotecnologia mejorara la comprension del
genoma humano a escala molecular y ofrecera diversas aplicaciones:
nanotubos de carbono como material de refuerzo en materiales 6seos;
nanomateriales como marcadores fluorescentes para diagnosticar
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enfermedades; nanoparticulas magnéticas para detectar células
cancerigenas; nanocapsulas de farmacos inteligentes; implantes 6seos de
material nanoestructurado; nanosensores para detectar patégenos; etc.

e Aplicacién a la electrénica. La nanotecnologia proporcionara a las TICs
dispositivos mds rdpidos, versdtiles, pequefios y eficientes.
Previsiblemente, los avances se registrardn en el uso de nanotubos de
carbono como transistores, nanocontactos metalicos con transporte
balistico, memorias aleatorias magnéticas {MRAM), pantallas basadas en
componentes organicos (OLED), pantallas y mostradores de informacion
basadas en nanotubos de carbono, materiales nanoestructurados para
uso como supercondensadores, sistemas de “papel electrénico” formado
por soportes electrdnicos flexibles.

Contra tendencia: Lentitud en el desarrollo de aplicaciones comerciales y posible
rechazo social a la tecnologia debido a posibles riesgos ambientales.

Implicaciones:

o Aumento de |la esperanza de vida y de la salud general de la poblacion.
e Como tecnologia facilitadora, su impacto en dambitos como la salud y las
TIC se recoge especificamente en otros apartados.

E) Tendencias empresariales

E.1 Creciente presencia de empresas globales

En los proximos afios aumentara el nimero de empresas que operen a nivel
global con el fin primordial de ampliar sus mercados. Estas empresas se
caracterizaran por invertir donde sea necesario, desarrollar productos en varios
paises, asociarse con otras empresas extranjeras, promocionar ejecutivos clave
independientemente de su nacionalidad e, incluso, tener accionistas repartidos
por varios continentes. Una serie de factores, como la especializacion, los
elevados costes de I+D y marketing, las mejoras tecnoldgicas en el campo de los
transportes y las telecomunicaciones asi como los cambios en las relaciones de
competencia impulsardn a las empresas, tanto grandes como pequeiias, a
funcionar a escala transnacional no sélo para buscar nuevos mercados.
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Contra tendencia: Limitacion de la extension del fenémeno debido a la aparicion
de un nuevo proteccionismo entre bloques econdmicos.

Implicaciones:

Impulso del comercio y la prestacion global de servicios.

Oportunidades de crecimiento para las empresas mas competitivas.
Aumento de la movilidad geografica de los ejecutivos y trabajadores.
Teletrabajo y deslocalizacién laboral.

Adecuacion de los productos y servicios a diversos modelos
socioculturales.

Exigencia de dominio de lenguas extranjeras.

Particularizacidn de los servicios a entornos culturales concretos.
Posibilidad de que Skippics.com renuncie a implantar su propio modelo si
descubre uno similar ya desarrollado en otro marcado. En ese caso se
podria plantear adquirir la franquicia.

E.2 Integracion de las pymes en la economia global

La entrada de pymes en los mercados globales, incluso de micro pymes, sera
posible gracias al aumento de su competitividad asi como a su mayor flexibilidad
y creatividad respecto a las grandes corporaciones, con el apoyo de las TIC. De
cara al futuro, la presencia global de las pymes crecera con particular intensidad
en aquellas dreas de manufacturas o servicios que atiendan nichos de mercado
muy especializados.

Contra tendencia: Incapacidad de las pymes por mantener un posicionamiento
competitivo continuado en los mercados globales.

Implicaciones:

Incremento sustancial del nivel de competitividad de las pymes.
Mejora de las estrategias y canales de comercializacién de las pymes.
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Necesidad de una politica de innovacién coherente y continuada.
Exigencia de recursos humanos cualificados.

Teniendo en cuenta un horizonte de expansion del proyecto a otros
mercados podria ser estratégico subcontratar servicios (por ejemplo
alojamientos web u otros servicios tecnoldgicos) con proveedores que
operen ya en los mercados potenciales de &/inp

E.3 Creciente segmentacion de los mercados

En los mercados de consumo mas desarrollados y ricos aumentara la
segmentacion de los consumidores por variables sociodemograficas, patrones
socioculturales, estilos de vida, preferencias y valores, propiciados por
tendencias de agrupamiento espontaneo y subculturas surgidas al amparo de las
redes sociales. La creciente segmentacidn de los mercados generara demandas
especificas en las empresas, orientadas a obtener mejor calidad, mas variedad y
satisfaccion inmediata.

Contra tendencia: Vuelta al mercado de consumo masivo y poco segmentado.

Implicaciones:

e La produccion fundamentada en las economias de escala sera sustituida
por un sistema basado en las economias de alcance o de gama, orientado
a atender una demanda variada en plazos mas breves.

® Se utilizardn métodos de produccién flexibles y capaces de modificar
rapidamente las especificaciones de los productos y de los
procedimientos en funcién de las exigencias cambiantes de la demanda.

e Aparicidon de nuevas empresas que cubran las necesidades de nichos de
mercado.

e Exigencia de flexibilidad y agilidad en las respuestas de las empresas
para adaptarse a los cambios en la demanda.
Importancia del conocimiento del cliente.
La informacién como valor de intercambio. Oportunidad de monetizar la
informacién sobre perfiles de padres concretos a empresas de marketing.

27



E.4 Rapida obsolescencia de los productos

La estrategia comercial estara marcada por la continua innovacién en los
productos de consumo, que tendran ciclos de vida mas cortos, y por la mayor
rotacién en el ciclo industrial (disefio, fabricacién y comercializacién). Esta
tendencia sera impulsada por la creciente competitividad de los mercados, por
los cambios en las preferencias de consumo y por la aparicién de innovaciones
tecnoldgicas.

Contra tendencia: Vuelta a lo duradero, sostenible y tradicional con un descenso
apreciable en el nivel de consumo. Exigencia de una mayor durabilidad en los
productos de consumo.

Implicaciones:

e Aumento del consumismo y del derroche de recursos.
Pérdida de credibilidad de las marcas. Sobreexplotacién del consumidor.
Esfuerzo por fidelizar al consumidor y para identificar nuevos nichos de
mercado.

® Necesidad de llegar a un gran nimero de mercados para lograr
economias de escala.

E.5 Mayor cooperacion entre empresas

La formacion de alianzas estratégicas entre empresas estara con frecuencia
apoyada por los gobiernos y determinada por el aprovechamiento de economias
de escala en el desarrollo de tecnologias muy costosas y en el establecimiento
de amplias redes comerciales. Dichas alianzas se extenderdn hacia las pymes,
que proporcionaran tecnologia o produccidon subcontratada de forma mas
eficiente que la gran empresa.

Las alianzas no seradn globales y permanentes, sino especificas del tipo de
productos y servicios, de regiones geograficas y del tiempo en que se
desarrollen.
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Contra tendencia: La fuerte competencia en los mercados impedird a las
empresas colaborar en desarrollos tecnologicos.

Implicaciones:

Mayor proteccion a la propiedad intelectual.

e Sera habitual la busqueda de alianzas para desarrollar aspectos concretos
del desarrollo de producto o de la comercializacidon (por ejemplo, recursos
de la industria del entretenimiento para la promocion).

e Oportunidad con hoteles, agencias de conciliacién, etc.

E.6 Hacia una mayor movilidad, flexihilidad y temporalidad laboral dentro de las
empresas

La existencia de un entorno mas dinamico y, en ocasiones, turbulento obligara a
las empresas a desplegar estructuras organizativas mas flexibles y adaptables a
los cambios. En este sentido, aumentard la movilidad geogrifica de los
trabajadores, disminuira la seguridad en el puesto de trabajo y se potenciara la
adquisicion continua de nuevas capacidades y conocimientos.

Contra tendencia: Resistencia de los trabajadores a la movilidad geogrdfica y a
perder los derechos consolidados en el puesto de trabajo.

Implicaciones:

Optimizacion de los recursos productivos locales.

Debilitamiento de las organizaciones sindicales.

Homologacidn de las cualificaciones profesionales.

Trabajadores mas fieles si se les ofrecen buenas condiciones en un

entorno de inseguridad.

e Poder trabajar sin tener que mudar de residencia sera un valor apreciado
por el trabajador.

e La movilidad puede ser precisamente una oportunidad.
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E.7 Hacia una nueva ética y gobernanza corporativa

Los escandalos financieros y empresariales, fruto de la especulacién abusiva y
de la ausencia de ética, impulsaran el planteamiento de nuevas practicas de
gobernanza corporativa con la finalidad de mejorar la imagen y relacion de las
empresas con el resto de la sociedad. En esta linea, se establecerdn nuevos
criterios de autogobierno corporativo, aumentard la responsabilidad social y
concienciacién medio ambiental de las empresas y se incrementara el patrocinio
cultural, social y deportivo. El debilitamiento del Estado del Bienestar desplazara
algunos roles de retorno de valor a la sociedad hacia la actividad empresarial.

Contra tendencia: Las nuevas formas constituirdn un simple magquillaje para
ocultar los métodos empresariales tradicionales.

Implicaciones:

Enfasis creciente en acciones de Responsabilidad Social Corporativa.
Mayor receptividad a las necesidades de la comunidad local.
Necesidad de una mayor colaboracién con los agentes locales.
Implicacidn de la actividad empresarial en la vida de la comunidad.

E.8 Cambios en la gestion de los recursos humanos

Las empresas mas competitivas trataran de fidelizar a los mejores profesionales
mediante una serie de medidas:

Atraer y retener a los mejores profesionales.

Involucrar a los directivos en la gestion de equipos con talento.

Gestionar las personas por sus competencias y conocimientos.

Enfocar los procesos de seleccion como una actividad de marketing que
permita atraer a los mejores profesionales.

Tratar a cada empleado de forma diferenciada, aplicando la remuneracién
y formacién a la carta.

Buscar nuevas férmulas que relacionen la remuneracién al logro de
resultados.
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Contra tendencia: No se detectan contra tendencias apreciables.

Implicaciones:

® Reduccion del nivel de conflictividad laboral en un territorio.
Aumento de la cualificacion de los recursos humanos.
Modelo de dificil aplicacion en los sectores productivos dependientes de
mano de obra poco cualificada.

® Favorecer a los organizadores de eventos mejor valorados.

E.9 Transformacion de los canales de distribucion

El progreso en la globalizacion y apertura de los mercados junto con la
consolidacién de Internet como un importante canal para la realizacién de
transacciones comerciales ha supuesto una auténtica revolucién en los canales
de distribucién. Hoy en dia, cualquier empresa orientada a la venta de productos
y servicios de consumo debe considerar la utilizacion de Internet como un canal
clave para llegar al consumidor. El mayor impacto de los nuevos canales de
distribucidon se dejarad sentir en los canales intermedios y en las tiendas de
barrio.

Contra tendencia: existencia de barreras que impidan el acceso a Internet.

Implicaciones:

Mayor inversién en TICs por parte de las empresas en general.

Desarrollo del marketing transaccional a través de Internet.

Despliegue de nuevos modelos B2B y B2C (business to business y business
to client).

Combinacion y convivencia del canal Internet con el canal fisico.
Adecuacion de los sistemas de distribucién y logistica al canal Internet.
Necesidad de nuevos perfiles de gestores para el canal Internet.
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e Abaratamiento de servicios web.

E.10 Nuevos criterios de localizacién empresarial.

El nuevo orden econdmico estd dejando obsoleta la teoria tradicional de
localizacion industrial, basada en la proximidad al mercado, a las fuentes de
energia, a los proveedores de materias primas y productos semi-manufacturados,
y a los mercados de consumo. La localizacion de las actividades productivas mas
innovadoras dependerda en el futuro de nuevos factores: acceso a recursos
humanos cualificados, proximidad a centros de I+D, acceso a proveedores
especializados, disponibilidad de modernas infraestructuras productivas, mejora
del medio ambiente, calidad de vida y clima de acogida favorable. Las nuevas
actividades productivas se desplazaran con mayor facilidad que las industrias
tradicionales gracias a nuevos métodos de organizacion de la produccién y a los
avances en transporte y comunicaciones.

Contra tendencia: Predominio de los factores de localizacion tradicionales.

Implicaciones:

e Diferentes criterios de localizacién en las empresas a la hora de distribuir
geograficamente sus actividades de produccion y prestacion de servicios
a escala global.

e Establecimiento de nuevos mecanismos para gestionar y controlar la
cadena de valor de las empresas.

Analisis entorno préximo: el sector

En este documento se ha realizado un analisis de las actividades relacionadas
con el cuidado de nifios en Espafia. Se ha analizado el sector cuidado de nifios
dado que es el mas cercano a nuestra drea de actividad y el que podria ser
considerado nuestra competencia.

De la misma manera se ha considerado que las actividades de nuestra empresa
se enmarcan dentro de las llamadas actividades del sector servicios del hogar.
Segln se vaya analizando en el tema se ira valorando el posible analisis de otros
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sectores (como puede ser el de la educacién) que puedan ser de interés y
relevancia. Estas actividades se encuentran enmarcadas dentro del sector de
servicios — servicio del hogar familiar. Hasta hace unos afios estas actividades se
encontraban sin ningdn tipo de regulacion especifica. Sin embargo, en el 2011
una serie de medidas para la seguridad y proteccién del empleado del hogar han
mejorado la situacion:

Ley 27/2011, de 1 de agosto, sobre la actualizaciéon, adecuacién y
modernizacion del sistema de Seguridad Social (disposicidn adicional 39 y
disposicién transitoria tnica). B.O.E. de 2 de agosto de 2011.

El Real Decreto 1620/2011, de 14 de noviembre, por el que se regula la
relacién laboral de caracter especial del servicio del hogar familiar. B.O.E. de
17 de noviembre de 2011.

El Real Decreto-Ley 29/2012, de 28 de diciembre, de mejora de gestién y
proteccién social en el Sistema Especial para Empleados de Hogar y otras
medidas de caracter econémico y social.

Se considera relacién laboral especial del servicio del hogar familiar la que
conciertan el titular del mismo, como empleador, y el empleado que,
dependientemente y por cuenta de aquél, presta servicios retribuidos en el
ambito del hogar familiar.

Actividades incluidas:

Tareas domésticas.

Cuidado o atencién de los miembros de la familia.

Otros trabajos tales como guarderia, jardineria, conduccién de vehiculos,
cuando formen parte del conjunto de tareas domésticas.

Actividades excluidas:

Relaciones concertadas por personas juridicas, de caracter civil o mercantil.
Relaciones concertadas a través de empresas de trabajo temporal.
Relaciones de cuidadores profesionales contratados por instituciones
publicas o por entidades privadas.

Relaciones de cuidadores no profesionales en atencién a personas en
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situacion de dependencia en su domicilio.
® Relaciones concertadas entre familiares.

® Trabajo a titulo de amistad, benevolencia o buena vecindad.

Dada la poca informacidon que existe sobre dicho sector en nuestro pais, la
informacidén que se presenta a continuacidon se basa en un analisis de las

empresas que prestan sus servicios y que se promocionan en la Web. Una vez

hecho este analisis se ha seguido el modelo de las cinco fuerzas del mercado
de M. Porter, para asi conseguir alimentar un andlisis del entorno en el que nos

vamos a mover.

1. Rivalidad interna

a. Caracterizacion de la competencia:

La delimitacion del entorno competitivo se basa en la necesidad

satisfecha (cuidado de nifios) y grupo de clientes a los que se ofrece
(padres, tutores, etc.), en base a lo cual hemos identificado distintos
competidores cuya diferencia estd en el método para satisfacer dicha

necesidad:

i. Agencias de canguros (cuidadores) para familias (por Internet y
por canales convencionales)

Son empresas con una amplia base de datos de cuidadores
que en funcidn de unas necesidades especificas de los
padres seleccionan el personal adecuado a sus
necesidades y les facilitan la gestion administrativa de la
contratacion.

El servicio de canguros suele ser una mas de las
actividades del negocio, es decir, ofrecen servicios para
distintas necesidades (limpieza, cocina, servicio, cuidado
de mayores...) y para un amplio conjunto de clientes (en
general para todas las personas responsables de un hogar).
La empresa no establece relacion contractual con los
padres ni con los canguros, sino que es directa entre
ambos.

Los padres pagan a la agencia unos honorarios por la
seleccién y gestion administrativa relacionada con Ia
contratacion.

Una de sus ventajas competitivas se basa en ofrecer

34



personas de confianza en base a un buen proceso de
seleccion de los cuidadores. Para ello algunas tienen
incluso un equipo de psicologos para evaluar a cada
persona.

e Otra fuente de ventajas competitivas estad relacionada con
su reputacién, por lo que una larga trayectoria en el
mercado es un aval para ganarse la confianza de sus
clientes.

e El gue exista una empresa con sus propias oficinas y
personal de atencidn al publico detrds del canguro supone
una garantia adicional para muchos padres. Algunas
empresas empiezan a utilizar los servicios de empresas
como Familia Facil.

® Suelen operar en zonas geograficas reducidas, por lo que
son de pequefia dimension.

o Ejemplos de este modelo de competidores:

a. Homestaff.

b. Rosalozano.
C. Hausandkids.
d. Maids.

e. Donadona.
f. Intraser.

ii. Agencias de conciliacion

® Agencias que trabajan con empresas para prestar servicios
a sus trabajadores en diferentes gestiones entre las que
esta el cuidado de sus hijos. Estas empresas tienen un
proceso muy profesionalizado para la seleccion de
cuidadores y al tener un contrato con la empresa para la
que trabajan los padres tienen mas confianza en ellas.

e Son las llamadas agencias de conciliacién y ofrecen aparte
de ayuda en la seleccion del servicio doméstico, otra serie
de servicios (asesoria, gestoria, teleasistencia...)

® La empresa paga una cuota por empleado al afio y a
cambio la agencia ofrece al empleado servicios para la
conciliacion “gratis” o a un coste especifico.

e Ejemplos

a. Masvidared.
b. Alares.
iii. Plataforma on line de servicios de canguros:



® Su modelo se basa en ser una plataforma que sirve de
punto de encuentro entre los padres y los cuidadores.

e La fuente de ingresos puede ser diversa (cuotas de alta a
padres, cuidadores, ambos, publicidad, etc.)

® En estas plataformas los cuidadores exponen los servicios
que ofrecen, asi como una mds O menos extensa
descripcion de su perfil (edad, aptitudes, nivel de
estudios...), a la vez que los precios y ambito geografico en
que ofrecen sus servicios.

e Suelen estar integradas con otros servicios para cubrir otras
necesidades (limpieza, cocina, etc.)

® Su ventaja competitiva se basa en ofrecer una amplia
oferta de cuidadores donde los padres pueden elegir en
funcion de la zona, horarios, precio, etc., o incluso filtrar
dentro de la base de datos para ajustar la busqueda a sus
necesidades especificas.

e La empresa no es responsable de la prestacidn del servicio
ya que lo Unico que hace es de mero tablén de anuncios.

El ambito geografico en que operan es muy extenso.
Ejemplos:
a. canguroencasa.com.
b. yoopies.es (tiene un sistema de clasificacion de la
reputacion en base a opiniones de los padres).
C. Nidmi.

iv. Canguros (cuidadores) con la actividad regulada {con contrato,
cotizacion a la seguridad Social y el resto de formalidades
preceptivas).

o El modelo se basa en personas que sin pertenecer a
ninguna organizacién, son profesionales que ofrecen sus
servicios directamente a los padres.

e El punto de encuentro es desde los medios tradicionales
(prensa) hasta el uso de Internet (plataforma de servicios
online), por lo que estarian integrados en modelos
descritos con anterioridad, no obstante se usa de forma
frecuente el canal boca-oreja o la publicacién de anuncios
fisicos en lugares estratégicos tales como acceso a
viviendas, colegios, etc.

® Operan en areas geograficas muy reducidas.

e Su ventaja competitiva se basa en la confianza que genera



la recomendacién de conocidos a los que han prestado el
servicio.

e La amplia disponibilidad horaria hace que sea una buena
eleccién para cubrir necesidades de cuidar nifios en
amplias jornadas y de manera muy regular.

o Es el canal preferido por los padres, pero sélo en el caso de
tener referencias, puesto que es el que les genera mas
confianza.

® Aunque de forma individual no poseen fuerza, a confianza
en el canal supone que sea el competidor mas potente.

v. Canguros eventuales que trabajan de forma irregular:

e Es un caso similar al anterior, diferencidndose en que los
cuidadores ejercen sin ajustarse a la normativa del
mercado laboral.

e Los cuidadores suelen ser personas con otra dedicacion (es
muy usual que sean estudiantes) y prestan estos servicios
de forma eventual.

e Estos cuidadores no suelen aportar mucha experiencia, ni
valores afiadidos.

Suelen ser muy econémicos.

e Tienen la disponibilidad limitada por sus otras actividades.
Como en el caso anterior, es un caso que ofrece mucha
confianza a los padres, por lo que se suele recurrir a este
canal de forma prioritaria.

b. Aspectos que condicionan la demanda

i. La cultura. En paises mediterraneos se suele contar mas con el
apoyo de la familia y/o amigos. Mientras que en las culturas de
Europa Central y del Norte estos servicios tienen mayor
aceptacién y son mas utilizados.

ii. La tasa de natalidad.

iii. La incorporaciéon de la mujer al mercado laboral ha sido una
fuente de crecimiento para el sector de servicios domésticos
entre los que se encuentra el cuidado y servicios para nifios.

iv. El incremento en el nivel de vida (renta per cédpita) permite
dedicar mas recursos al ocio y tiempo libre, lo que contribuye a
incrementar el nimero de padres que buscan este tipo de
servicios para nifios para disfrutar de actividades sin ellos.



V.

Vi.

Las politicas de conciliacion de vida laboral y familiar, asi como
el descenso de la natalidad suponen un descenso en las
necesidades de este tipo de servicios.

El incremento del paro propicia que existan en muchos hogares
personas que, al no disponer de un puesto de trabajo, se
dediquen al cuidado y atencién de los nifios.

c. Aspectos que condicionan la oferta

La crisis econdmica y el incremento del paro esta propiciando
que muchas personas oferten estos tipos de trabajos,
tradicionalmente asociados a una baja cualificacién.

. El desarrollo de Internet ha supuesto un canal muy interesante

para poner en contacto a la oferta y la demanda.

El lugar en donde se viva. En grandes ciudades como Madrid,
Barcelona y Valencia este servicio es mas demandado que en las
demas partes del pais. En las grandes ciudades las personas
estdn mas solas y no cuentan con familiares. Asimismo, en las
grandes ciudades es mas usual que ambas personas en la pareja
trabajen por lo que tienen mayor necesidad de cuidadores y
personas que organicen actividades para sus hijos.

iv. Mercado negro y sin regular. Mucha actividad sumergida.

d. Ventajas competitivas

La diversion.
La confianza.
La diversidad de actividades.

iv. La socializacién.

V.

Vi.

El precio.
La inmediatez.

e. Fuentes de diferenciacién

Seguridad percibida por los padres a través de la valoracion de
otros usuarios como la garantia en cascada, la instalacion de
camaras, etc. La garantia en cascada consiste en que los
usuarios tienen la posibilidad de validar la existencia real de
otros usuarios; como por ejemplo Linkedin. Los eventos son
publicos y sociales.
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ii. Medidas de geolocalizaciéon para la identificacion de los

organizadores de eventos infantiles mdas cercanos
geograficamente.

iii. Amplio nimero y gama de eventos para el entretenimiento de los
nifios.

iv. Informacién sobre los organizadores de eventos infantiles (tanto
de forma cuantitativa como cualitativa).

f. Rivalidad dentro del sector

i. Factores que incrementan la rivalidad

Es un sector muy opaco, donde no se percibe de forma
clara el grado de competencia que hay entre los distintos
agentes.

La atomizaciéon es elevada y no existen marcas cuyo
posicionamiento sea relevante.

El ritmo de crecimiento de la demanda es dificil de evaluar
por no existir datos publicados al respecto. Al ser un
servicio relativamente nuevo no se puede prever como va a
responder la demanda.

El grado de diferenciacion del que se puede beneficiar el
servicio es alto.

Podemos convertir a la competencia en clientes,
resolviendo sus necesidades de organizacidén, captacién y
gestion de clientes via nuestra plataforma.

El coste de cambio de los clientes no es elevado, porque se
les ofrece un servicio diferente.

Las nuevas tecnologias (Internet)  proporcionan
oportunidades de escalar el negocio.

La generacién de economias de escala es muy accesible.

ii. Factores que reducen la rivalidad

Las barreras a la movilidad (dificultades para moverse de
un segmento a otro, o de una actividad a otra, como por
ejemplo del cuidado de nifios a la organizacion de eventos
para nifios) son reducidas.

Las barreras de salida del mercado son también bajas.
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Respecto a la estructura de costes de las empresas
competidoras identificadas (a excepcion de empresas que
ofrecen servicios de conciliacion), parecen presentar una
estructura de costes fijos proporcionalmente inferiores a
los variables. Por lo tanto no existe una presién de costes
fijos que induzca a aumentar la rivalidad.

2. Amenaza productos sustitutivos

a. Caracterizacién de los productos sustitutivos

Se entiende por producto sustitutivo toda actividad susceptible de
reducir los margenes de Skippies.com. Concretamente, toda persona o
institucion que satisfaga las necesidades de los padres (entretenimiento
y diversion de los nifios), independientemente de que lo haga de forma
remunerada o no.

i. Guarderias o similares

Suelen limitarse a unos horarios que coinciden con los
laborales de los padres. Los fines de semana no estdn
disponibles.

Es de uso muy extendido para el cuidado de los nifios en el
horario laboral.

La confianza generada en los padres es elevada.

No cubren actividades tan heterogéneas.

No se adecuan al segmento de edades 1-13 afios.

No cubren necesidades de cuidados de urgencia.

ii. Escuelas con actividades extra-escolares.

Suponen una ayuda extra para los padres cuando su horario
laboral excede del de los nifios. Los fines de semana no
suelen tener actividades.

Como en el caso anterior, tienen la limitacion del horario.
No cubren necesidades de cuidados de urgencia.

Es un medio con muy buena acogida por parte de los
padres.

No tienen gran variedad de eventos.

iii. Escuelas, campamentos para vacaciones, fines de semana,
verano, etc.

Son un apoyo adicional para periodos no escolares que
coinciden con el trabajo de los padres aunque no siempre
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es asi (por ejemplo el caso de campamentos de fines de
semana).
Se realizan de forma programada.
Aportan valores adicionales (educacion, idiomas,
deportes...).

e Tiene limitaciones de horarios, programacion...
Es un medio con muy buena acogida por parte de los
padres.

® No cubren necesidades de cuidados de urgencia.

iv. Familiares, amigos o conocidos.de los padres.

® Es el medio preferido por los padres a la hora de tener
apoyo, puesto que el grado de confianza es absoluto.
No toda la poblacidn tiene acceso a ellos.

o A medida que aumenta el tamafo del nlcleo donde viven
los padres es mas dificil de implementar (por
desconocimiento, lejania, etc.)

e Las limitaciones de horario y disponibilidad varian para
cada caso en concreto.

Es muy recurrente en situaciones de urgencia.

El coste puede ser reducido (hasta llegar a anularse).

No suelen ser actividades de socializacion de los nifios con
otros nifios.

e Generalmente no son eventos de diversion sino de cuidado.

3. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

a. Barreras de entrada

Los competidores orientados a mercados locales y con una
limitada oferta de servicios pueden ingresar al mercado con una
inversion de capital reducida. Por tanto, consideramos que para
esta clase de competidor la barrera de entrada por volumen de
inversion es baja.

Los competidores orientados al mercado global y con una amplia
oferta de servicios necesita una inversidon algo méas elevada,
independientemente de que sus estructuras de costes favorezcan
los costes variables sobre los costes fijos. Por consiguiente,
entendemos que las barreras de entrada en relacion al capital a
invertir no son altas y en cualquier caso por encima de los
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250.000€ (cifra aproximada).

ii. Asimismo, desde el punto de vista de la tecnologia necesaria
para entrar en el mercado, la tecnologia necesaria es de facil
acceso y supondria un coste limitado.

En el caso del mercado global se necesita una inversion algo
mayor para poder disefiar la plataforma en diferentes idiomas.

Lo comin a ambos modelos consiste en que la tecnologia
necesaria para este tipo de plataformas existe en la actualidad y
parece tecnologia madura. Independientemente del desarrollo
futuro de la técnica, lo cierto es que no es necesario innovar
nueva tecnologia para una primera implementacion.

iii. Desde el punto de vista del branding consideramos que, en el
momento actual, el mercado al que nos dirigimos se caracteriza
por una alta atomizacion y abundancia de relaciones comerciales
informales, cuando no dentro de la economia sumergida. Por
consiguiente, las barreras de entrada por branding son bajas.

No obstante, se ha detectado que las estrategias de
posicionamiento de competidores que estdn entrando en el
mercado en la actualidad consisten precisamente en formalizar
el mercado y, por consiguiente, elevar las barreras de entrada
por branding , toda vez que el consumidor tendera a relacionar
fiabilidad del servicio con marca. Esta estrategia sera la nuestra.

iv. Desde la perspectiva legal tampoco existen restricciones para
obtencion de licencias de actividad o similares.

v. Elevadas desde la perspectiva de contar con una base de datos
de organizadores de eventos infantiles.

vi. Es relativamente facil copiar el modelo de negocio por parte de
un competidor. Por lo tanto es critico tener un posicionamiento
de marca fuerte en el mercado desde el principio.

4. Poder negociador de proveedores

Los siguientes proveedores se caracterizan por una heterogeneidad tanto en los
costes que supondran para el modelo de negocio, como por su capacidad de
negociacion con la empresa. En principio, consideramos que el espectro de
profesionales de cada sector es amplio, y va desde la prestacion de servicios de
alta fiabilidad hasta la baja.

El poder de negociacidn de estos agentes es directamente proporcional al lugar
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que ocupan en este espectro, teniendo mayor poder los que mayor prestigio
ostentan.

Las especificidades del poder de negociacién de cada uno de ellos dependera
de la criticidad que el modelo de negocio de la empresa les otorgue.

T m o o0 o

Disefiadores y maquetadores. Criticidad alta.

Matematico o ingeniero informatico. Criticidad alta.

Asesoria contable, laboral, fiscal. Criticidad baja.

Proveedor de servicios tecnolégicos. Criticidad alta.

Marketing. Criticidad alta.

Community manager (gestor de redes sociales). Criticidad alta.
Traductores. Criticidad baja.

Asesores psicoldgicos, socioldgicos, pedagdgicos y similares.
Criticidad baja.

Atencién al cliente. Criticidad alta.

Hosting en la nube: Hay grandes proveedores que actualmente
compiten entre si y que ofrecen precios competitivos. La posibilidad de
cambiar de proveedor se complica debido a las dificultades de
migracidon entre proveedores. No obstante, las empresas que se
especializan en facilitar esta migracién y las soluciones técnicas para
permitirlo de manera inocua son una tendencia ahora mismo en el
mundo de los desarrollos TICs, con lo que resulta esperable que el
poder negociador disminuya al facilitarse la competencia.

Asesoria juridica. Criticidad media.

5. Poder negociador de clientes

Para establecer correctamente el poder negociador de los distintos agentes que
acceden a la plataforma entendemos fundamental definir las categorias
correspondientes a los mismos. El sistema de categorizacién que utilizamos es
el siguiente:

Clientes: Consideramos cliente a todo aquel agente que es susceptible
de cobro a cambio de un servicio por parte de la plataforma,
independientemente del sistema utilizado para perfeccionar el cobro.

Beneficiarios: Consideramos beneficiario a todo aquel agente que
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recibe valor del producto.
Usuarios: Consideramos usuario a todo aquel agente que utilice la

plataforma.

a. Clientes
i. Los padres

o No hay negociacion.

ii. Skippies

e No hay negociacion. Skippies.com ingresard el 15% del
precio de cada ticket. Las skippies con 5 estrellas de
valoracidén podran estar exentas del pago de esa comision.

Este aspecto se valorara el primer afio.

Servicios para los padres Gratis Suscripcion
Acceso a valoraciones si si
Perfiles de skippies con si si
competencias, sin datos de

contacto

Acceso a la disponibilidad de si sf

los skippies

Geolocalizacion

sin contacto (sélo nimero de

localizacion y contacto

préoximas)
Foro de usuarios lectura lectura y escritura
Poner anuncio como padre 2 ilimitado
Compra de ticket para evento 2 (el ticket sigue siendo de ilimitado
pago)
Datos de contacto 2 ilimitado

44



Servicio de chat si si

Valorar si si

Gestion personalizada de no si
perfiles de skippies

Suscripcion alertas no si

Referencias:

i//html.rincondel o.com/empresa-de-cuidado-de-ninos.html|

Empresas

http://www.masvidared.com/

http://familiafacil.es/canguro-cuidadoras-de-ninos/madrid?gclid=CNLXwevAh7oCFW3KtAodR
GsAYg

http://www.casalista.com/

donadona. uidadoras-de-ni h7oCFcTKtAod-

GURO.xsql

http://www.eslife.es/canguros-y-nineras?gclid=CLiVmo70h7oCFQTMtAod6iBA4A
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http://www.kidsinmadrid.com/es/home-help.html

as liber-

http://www.adameservicios.com/cuidado-infantil.html

http://homestaff.es/

http://voopies.es
Otras:

http://www.opcionempleo.com/empleo-cuidadora.html

htto://www.milanuncios.com/ofertas-de-empleo-en-madrid/cuidar-ni%C3%B1os.htm

http://www.tablondeanuncios.com/trabajo-servicio-domestico/

http://www.cuidadovasistencia.com/cuidado-de-ninos/

2.2. Anaélisis interno

El disefio del producto contempla el aprovechamiento de un listado de puntos fuertes
considerados como auténticas fortalezas, como son:

Producto diferencial (diversién y hacer felices a los nifios). Producto que vende
experiencias

Caracteristicas que se adaptan a las tendencias de personalizacion y valoracion
social del sentimiento. Se trata de un servicio con alto potencial para emocionar.

El producto resuelve una necesidad real

Practicamente todas las personas relacionadas con nifios (padres, pero también
abuelos, etc.) tienen el problema de proporcionar entretenimiento y diversién de
calidad y de disponer de tiempo libre para ellas. Es un problema generalizado
gue no siempre tiene facil solucion (depende mucho de las circunstancias
particulares de cada padre).

Contactos basados en reputacion

El empleo de un sistema de reputacién introduce un factor de confianza y
motivacional para los ofertantes de productos, que ven cémo la calidad de su
oferta es evaluada y cuantificada, y que gracias a los comentarios pueden

46



identificar los espacios de mejora y mejorar las prestaciones de su servicio. El
sistema penaliza a los que cuidan menos el servicio y favorece a los mejor
valorados por la comunidad de usuarios.

Marco de confianza

Los eventos se realizardn en lugares publicos. Al ser eventos sociales en los que otros
nifios también participan,dan la posibilidad a los nifios de hacer amigos.

Adaptable y paquetizable

El producto es versatil y flexible, lo que permite una adaptacién de la demanda
en tiempo real, el disefio de productos ad hoc, la blsqueda de aliados
coyunturales para actividades especificas, etc. Los padres pueden proponer la
organizacion de los eventos que ellos consideren necesarios.

Poca necesidad de mano de obra, logistica, ocupacién de terreno, etc.

El producto es versatil y flexible, lo que permite una adaptacién de la demanda
en tiempo real, el disefio de productos ad hoc, la busqueda de aliados
coyunturales para actividades especificas, etc.

Damos a ganar a los skippies

El producto ofrece a los ofertantes de servicios valor afiadido. Los skippies son
un factor critico para el éxito del negocio, y como manera de fidelizarlos se les
ofrece una serie de herramientas {(como la posibilidad de evaluar a sus clientes
para poner sobre aviso a otros skippies sobre algiin aspecto negativo del padre),
herramientas para la gestion de su agenda, eventos, y un lugar que en general
simplifica todos los tramites relacionados con los servicios que ofrece,
simplificando sus gestiones y proporcionando un acceso facil a nuevos clientes,
asi como un contacto cercano que le facilitara incorporar sugerencias de mejora,
nuevas actividades, etc.

Servicio escalable (ej: otros paises)

Los costes son proporcionales al nimero de usuarios, el sistema es modular y
trasladable a otros paises.
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Apoyado en TIC e integrador de contenidos, distribuible en plataforma mévil. Fuerte
componente tecnolégica. Modelos predictivos. Recomendaciones a usuarios
basadas en actividad anterior.

El producto tiene un disefio modular que le permite afiadir funcionalidades de
manera paulatina. Tiene un alto potencial para permitir innovacion continua.

Elementos sociales incorporados (web 2.0).

Skippies.com aprovecha las tendencias globales de socializacién telematica,
permitiendo la interacciéon entre agentes desde dispositivos mdviles u
ordenadores con el objeto de convertirse en una auténtica comunidad virtual en
torno al mundo de los nifios. La propuesta cuenta con un potente efecto de red.

Disponibilidad inmediata de acceso al servicio.

Inmediatez propiciada no sélo por el asentamiento en Internet, sino por la
sensdrica y las posibilidades de geoposicionamiento que permiten los
dispositivos moviles, que seran aprovechados en beneficio de padres y skippies .

Por otro lado, los puntos débiles que hay que gestionar son los siguientes:

Requiere masa critica de demandantes

Es preciso que en el momento de puesta en marcha de servicio se cuente con
una oferta suficiente de eventos que poder ofrecer al colectivo de demandantes
(al que conceptualizamos con el término “padres”).

Necesidad de una buena base de datos de skippies con habilidades y
experiencias ajustadas.

Los eventos estan intimamente relacionados con las skippies que oferten su
realizacion. Debe contarse con un nimero suficiente de estas personas, con
perfiles suficientemente atractivos.
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Rechazo inicial ante la idea de contratar este servicio via web (barrera de
posicionamiento).

Especialmente teniendo en cuenta que se trata de eventos infantiles.

Falta de garantias sobre los skippies y sus habilidades

Algunas personas podrian no comprender que el papel de Skippies.com es de
intermediacién. Existe vinculacion por relaciéon, de todas formas, entre
Skippies.com y la calidad de los servicios que ofrezcan los skippies individuales.
Dado que es un marketplace online, el control particular de cada persona es
complicado, y algo a gestionar. Esto convierte la cuestion de la reputacién en un
aspecto critico del negocio.

Ausencia de valoracion inicial de los skippies

Durante la puesta en marcha del negocio no se contara con un nimero suficiente
de valoraciones como para que el sistema de reputacion sirva realmente de filtro.
Sera preciso intervenir de manera directa.

Inexistencia de estudios de mercado o analisis sectoriales

El producto es innovador. La competencia se encuentra realizando actividades
sustitutivas, en mucho caso desestructuradas. No existen datos suficientes sobre
los productos sustitutivos. Para realizar comparaciones con la competencia sera
preciso utilizar la informacién disponible y hacer un nimero importante de
asunciones.

Coste del cambio de los padres

Es de suponer que los padres estén resolviendo de cierta manera y que exista
cierta resistencia al cambio, hasta que se convenzan de que el producto que se
les ofrece es mejor que su solucién actual (o al menos algo digno de ser probado
y tenido en cuenta como alternativa).

Los ninos como receptores finales de los servicios intermediados son un
sector muy sensible

Hay que buscar soluciones para minimizar los riesgos asociados al servicio
infantil. En primer lugar por los propios nifios y, en segundo, por el impacto
mediatico que pueda tener un incidente relacionado con ellos.
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Posibilidad de desintermediacion: una vez establecida la relacion entre
padres y los skippies

Es necesario establecer mecanismos que eviten que se produzcan transacciones
fuera de la plataforma que desintermedien a Skippies.com.

Duplicable

La tecnologia estd al alcance de todo el mundo. Las barreras de entrada son
bajas. Es preciso posicionar la marca de forma rapida y eficiente, de manera que
sea la referencia primera al pensar en eventos infantiles.

“Distancia con los padres”

La relacién a través de la Red es afectivamente menos potente que en el cara a
cara. Sera preciso cuidar todos los aspectos relacionados con la comunidad para
minimizar este hecho.
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2.3.

Estrategias

Surgen de un analisis DAFO y del posterior analisis CAME (Corregir, Afrontar, Mantenery
Explotar). Cuadro del CAME:

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES
CORREGIR

Minimizar el hecho de que

somos duplicables buscando

una marca diferencial y
posicionandonos rdapido
(evitar que nos copien)

Conseguir un buen estudio de

mercado y benchmarking,

incluso contratando (falta de

estudio de mercado).
Estrategia de amigos para

conseguir masa critica (masa

critica).
Contar con generadores de
opinién web (masa critica).

Participar en eventos
infantiles {masa critica)
Buscar usuarios en los
colegios (masa critica de
demandantes).

Alianzas en los colegios
(masa critica).

Servicio gratuito (masa
critica).

Dar la opcion de que a los
padres que quieran les
puedan contactar para
confirmar referencia
(confianza).

FORTALEZAS
EXPLOTAR

Desarrollar APP’s para acceder a los servicios de
la plataforma (velocidad e inmediatez).

Geolocalizacién (velocidad e inmediatez).

Explotar las posibilidades de uso de webcams
para monitorizar el servicio de los skippies
(confianza y seguridad).

Segmentar el mercado y dirigir las estrategias de
marketing hacia los usuarios habituales de
internet (masa critica).

Dar prioridad a redes sociales (masa critica y
posicionamiento).

AdquirlIR relevancia en buscadores
(posicionamiento).

Campaiia de internacionalizaciony
posicionamiento fuera de Espafia
(internacionalizacion).

Segmentar el mercado y buscar alianzas posibles
fuera del sector.

Buscar ecosistemas favorables
(internacionalizacion).

Dar relevancia a la diversién en el perfil dela
cuidadora y en los comentarios de los padres
(diferenciar).

Meter en los comentarios de los skippies un
campo con los comentarios de los nifios
(diferenciar).

Asesorarnos con psicologos para el disefio de
los productos (marketing).

Un foro para padres primerizos.
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AMENAZAS

AFRONTAR

Pensar en la experiencia del
nifio {valor diferencial).
Fuerte campafia de marketing
(valor diferencial).

Eventos publicos y sociales
(dar confianza).

Reforzar la idea de que somos
intermediarios (confianza).
Fuerte actividad en la red,
comunity manager
(Transparencia).

Ser muy rapidos
posicionarnos
(posicionamiento).

Ser proactivos en pedir
comentarios a los padres
(transparencia y
posicionamiento).

Facilitar el contacto entre
padres para compartir la
experiencia y dar referencias
(confianza).

Dar a ganar a los skippies
para conseguir fidelidad.

Conseguir un buen estudio de
mercado y benchmarking,
incluso contratando (falta de
estudio de mercado).

Pedir una documentacion
basica los skippies para tener
un cierto control sobre su
personalidad real (confianza)

Propuesta a las skippies de
pasar un test de personalidad
para aportar valor a su perfil
(Confianza)

MANTENER

Dar a conocer la fiabilidad de los sistemas de
reputacion (confianza).

Tratar de innovar continuamente (Innovar en
atributos).

Aprovechar los aspectos sociales del producto
para involucrar a los padres (seguridad).

Dar relevancia a los casos de mayor éxito
(posicionamiento y confianza).

Buscar confianza mediante alianzas con hoteles
o personajes conocidos (confianza).

Patrocinio de payasos sin fronteras,ONCE,

donaciones a ONG infantiles (confianza y
posicionamiento).
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Objetivos estratégicos

e Convertirse en la primera plataforma de servicios de organizacién de eventos
para nifios.

e Mantenerse como plataforma de referencia en el sector.

e Notoriedad en redes sociales.

e Conseguir una alta tasa de suscripcion a partir de las cuentas gratuitas de
prueba.

e Proporcionar un sistema de seguridad y confianza lo bastante elevado como para
ganar la confianza de los padres.

e Conseguir patrocinadores buscando alianzas con empresas del sector infantil
(tiendas de bicicletas, colegios, clubes deportivos, etc.)

e Conseguir fidelizar a los clientes y usuarios para que nos recomienden y atraigan
a mas usuarios.

e Conseguir eventos personalizados al dar a los padres la posibilidad de proponer
eventos para que los skippies los organicen.
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3. Modelo de negocio

Skippies.com es una plataforma online de intermediacién de servicios. Se trata de un
marketplace en el que una personas {denominadas skippies) organizan eventos sociales
y publicos con grupos de nifios y los ofrecen a otro grupo de personas (sus clientes), que
pueden adquirir el derecho a que un determinado ndmero de nifios participen de las
actividades organizadas por los primeros.

Por un lado, los skippies han de darse de alta en la plataforma y, tras un proceso de
verificacion voluntario pero incentivado por el sistema de reputacién, ya pueden
comenzar su actividad.

El proceso (que se detalla en el capitulo de operaciones) es el siguiente:

e Dar de alta un evento.
Verificacion del evento por parte del equipo de Skippiea.com para que cumpla con
los criterios establecidos por la empresa

e Definicién por parte del skippie del nimero de tickets disponibles para asistir al
evento.

e Definicion del precio por ticket.

A partir de ese momento, los demandantes de servicios pueden adquirir el nimero de
tickets que deseen, reservando asi una plaza en el evento por nifio y ticket.

Previamente, estos demandantes de servicios (a los que llamaremos en adelante
“padres” para simplificar y en consonancia con el segmento principal de clientes,
aunque demandantes de servicios son todas aquellas personas con nifios a su cargo que
deseen apuntarles a algun tipo de actividad), se dan de alta en la plataforma, abriendo
un perfil.

El alta les concede el derecho a comprar dos tickets. A partir de ese momento, si desean
adquirir mas tickets han de suscribirse a la plataforma, lo que genera un ingreso
asociado al alta.

Los padres pueden navegar por un panel en el que acceden a la oferta de eventos
disponibles en todas las ciudades donde se organicen actividades, aunque Ia
informacion que se ofrece inicialmente en el interface es la mas cercana a su domicilioy
proxima en el tiempo, para facilitar la localizacion de eventos cerca de ellos.

Los eventos se presentan organizados en categorias (cultura, deportes, gastronomia...).
También puede navegarse por los perfiles de skippies para localizar los eventos
organizados por alguno de ellos en particular.
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Los padres pueden marcar a los skippies que consideren oportuno como “favoritos”, lo
que da preeminencia a estos organizadores sobre los demas en el panel de ese padre en
concreto.

Pueden acceder a los perfiles y valoraciones de los skippies , y contactar previamente al
evento para hablar con ellos, solucionar dudas, etc. La plataforma permite enviar
mensajes, pero los skippies pueden afiadir a sus perfiles pablicos vias adicionales de
contacto (teléfono, email, etc).

Una vez que un padre identifica un evento al que le gustaria apuntar a un nifio, puede
adquirir tickets, que le dan derecho a una plaza por cada uno. La venta esta
condicionada por la aprobacién del skippie (que puede “vetar” a un padre).

El pago del ticket se realiza a través de la plataforma, detrayendo Skippies.com una
comision del 15% de cada uno de ellos en concepto de gastos de gestion.

Una vez el evento ha tenido lugar, se incentivara a los padres para que valoren el evento
y al skippie mediante un sistema de estrellas (5 estrellas es el maximo) y un comentario
escrito en la plataforma en el que expresen su valoracién de la experiencia.

Los skippies también pueden hacer una valoracién de los padres, sélo visible para otros
skippies , en caso de que quieran hacerlo. Estas valoraciones pueden servir al skippie
para aceptar o rechazar la venta de un ticket a un padre especifico.

Adicionalmente, Skippies.com aspira a ser una comunidad de padres de la que puedan
sentirse parte y en la que intercambiar experiencias. Para ellos, contara con un foro de
usuarios moderado en el que los padres y los skippies puedan intercambiar impresiones,
hablar de los temas que les interesen, intercambiar consejos, proponer nuevas
actividades, etc.
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3.1. Fuentes de ingresos
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Fundamentalmente, las fuentes de ingresos se producen de dos maneras.

1. Mediante suscripcion

Es la fuente de ingresos fundamental.

La web permite a la persona que se hace una cuenta comprar dos tickets
para el evento que desee. A partir de ese momento, para poder seguir
comprando tickets es preciso que se suscriba a la comunidad,
adhiriéndose al plan de precios que esté vigente en ese momento. Se
ofrecen tres posibilidades: mensual, trimestral y anual, para que cada
usuario pueda optar por la que mas le convenga. Una vez suscrito, se
adquiere el derecho al uso sin ningun tipo de limitacién de la plataforma.

Comisiones por cada ticket vendido.

Por cada ticket vendido por el skippie, Skippies.com detrae una comisidn
del 15% en concepto de gastos de gestion.

Este flujo representa un aproximadamente un 12% de los ingresos totales.
Su importancia radica en que la comision es un elemento que puede ser
empleado para motivar a los skippies, ya que los que tienen una
valoracién de cinco estrellas (el maximo) podran quedar exentos de pagar
la misma.

Monetizacion de la base de datos.

En una etapa posterior del proyecto, podra monetizarse la base de datos
de padres, de acuerdo légicamente con los términos marcados por la
LOPD.

Este flujo monetario potencial no ha sido considerado a lo largo del
proyecto y requerira un estudio propio.
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3.2. Segmento de clientes

1.860.000 nifios

1.240.000 de estas familias
manifiestan llegar a fin de mes sin
problemas

2.480.000 familias con banda
ancha

3.100.000 hogares con al menos
un nifo

El segmento de clientes al que se dirige Skinples.com es el de familias de clase
media-alta con al menos un hijo. Por supuesto, la plataforma esta abierta a otro
tipo de usuarios (familias monoparentales, abuelos, etc), pero los mensajes y el
disefio de |2 estrategia de comunicacion se enfocan en este segmento. Del mismo
modo, se habla de nifios, pero no existe una edad limite. Pueden proponerse
eventos para adolescentes y seria posible en el futuro abrir otro portal con el
mismo backoffice pero otro tipo de disefio abierto a todo tipo de eventos para todo
tipo de edades. Es una via de desarrollo potencial para la empresa, que requeriria
una nueva marca. Seria una herramienta que podria utilizarse para controlar
aforos, vender entradas para eventos esporadicos, etc.

La plataforma crea valor para cualquier persona con nifios a su cargo, pero los
clientes mas importantes son los sefialados. En el capitulo de marketing se analiza
en detalle la composicidn de este segmento de acuerdo con los datos obtenidos
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del INE.

Ya que se trata de una plataforma de intermediacién, se considera que los
organizadores de eventos son también clientes, aunque los ingresos por la via de
las comisiones de tickets son muy pequefios en comparaciéon con las
suscripciones, como se ha indicado.

3.3. Relaciones con los clientes

Los clientes esperan un trato de cercania. La relaciéon con ellos se realizard
fundamentalmente a través de la plataforma online, donde se fomentard la
creacion de un sentimiento de comunidad. Esto se conseguird mediante la
actividad en la web 2.0 y en el foro.

Las relaciones entre clientes, mediadas por la plataforma, tendrdn una
componente social, pero los elementos de negocio serdn automaticos.

3.4. Canales

El canal de comunicacion con los clientes es la plataforma, que habilitard canales
internos para este fin.

Shippies.com proveerd de un mecanismo para realizar las reservas de tickets, y que
permita la comunicacion entre padres y organizadores de eventos. Asi mismo,
incorporard un foro en el que los padres podran intercambiar experiencias entre
ellos y con los skippies, proponer actividades, etc.

El community manager sera el responsable de que la comunicacién fluya,
propondra temas para la discusion y moderard el foro.

Ademads, Shippies.com estarad presente en la web 2.0, fundamentalmente a través
de facebook y twitter, y fomentara una comunicacién transparente con los
usuarios.

3.5. Propuesta de valor

El mercado de actividades infantiles es un mercado desestructurado y sin lideres
claro, con una oferta dispersa y poco profesionalizada. esto hace que los padres
tengan en muchas ocasiones que realizar una investigacion para encontrar
actividades que tengan valor para sus hijos y que les puedan dejar tiempo libre a
ellos.
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Fundamentalmente, Skippies.com trata de resolver este problema simplificando el
proceso de localizacién y contratacién de eventos para nifios. Proporciona un lugar
donde personas interesadas en organizar eventos infantiles pueden monetizar sus
capacidades ofreciendo eventos sociales y publicos de todo tipo para nifios: clases
de cocina, actividades deportivas, culturales, etc.

Las personas con nifios a su cargo pueden encontrar una gran variedad de
actividades para los nifios en poco tiempo y en la localizacién que mas les
convenga. Todo ello respaldado por un sistema de reputacion que ofrece un alto
nivel de confianza. Los padres encuentran actividades interesantes y consiguen
tiempo libre, los nifios obtienen diversién, entretenimiento y aprendizaje y los
skippies consiguen ingresos a cambio.

El proceso es muy eficaz en tiempo ya que permite de manera rapida acceder a los
eventos disponibles en el drea geografica que mas interese y para la fecha
deseada, pudiéndose contratar el servicio con un click desde el navegador o desde
la aplicaciéon para el movil. El precio de los tickets lo fijaran los skippies y el
mecanismo de oferta-demanda los regulard de manera que quedaran ajustados,
minimizando costes para los padres ya que se elevard la oferta de eventos
disponibles.

El mecanismo de reputacidon basado en recomendaciones y la posibilidad de
contactar con el skippie antes del evento, asi como el hecho de que tendran lugar
en lugares publicos (lo que permitira a los padres que lo deseen estar presentes)
proporcionara la confianza imprescindible para que el negocio funcione, ya que la
seguridad de los nifios es una prioridad para los padres.

La comunidad que hay tras el marketplace aspira a convertirse en punto de
encuentro y de referencia para padres, donde puedan intercambiar opiniones,
experiencias y consejos que giren en torno al mundo de los nifios.

3.6. Actividades clave

Para el buen funcionamiento del proyecto existen tres actividades clave que se
dividen en virtuales y no virtuales. Las primeras tienen que ver con las actividades
que tienen lugar en Internet, ya sea dentro o fuera de la plataforma de la

plataforma de Skippies.com.

Por otro lado, existen actividades de captacion, destinadas a conseguir una masa
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critica de clientes (ofertantes y demandantes), y actividades de mantenimiento de
la actividad y operaciones.

1. Captacion de skippies para lograr una oferta de eventos suficiente como para
atraer y fidelizar a los padres. Marketing on-line y operacién de captacion
presencial {ver el capitulo de operaciones).

2. Captacion de masa critica de padres para obtener rendimientos financieros,
conseguir que nos recomienden y traigan a mas padres y que los skippies
encuentren un motivo para ofrecer sus servicios en la plataforma.

o Marketing on-line y Plan 100 dias (véase el Plan del Marketing en el
presente documento).

3. Operaciones de la plataforma (virtual):

o Operaciones de perfil de skippies.

o Operaciones de perfil de los padres.

o Operaciones de procesos financieros.
4, Gestion de la comunidad (virtual)

3.7. Recursos clave

Por otro lado, existen actividades de captacion, destinadas a conseguir una masa
critica de clientes (ofertantes y demandantes), y actividades de mantenimiento de
la actividad y operaciones.

Para poder llevar a cabo el proceso serd necesario contar con recursos de distinta
naturaleza.

Recursos fisicos y tecnoldgicos: fundamentalmente, un espacio de
almacenamiento y capacidad de computacién en la nube, asi como un lugar fisico
donde localizar la empresa. Para el Plan 100 dias (marketing), sera necesario
ademas contar con materiales a emplear en las actividades que se propongan
{(alquiler de bicicletas, etc.)

Recursos intelectuales: fundamentalmente, la proteccion de la marca Skippies.com
en la OAMI (la Oficina de Armonizacion del Mercado Interior, solicitandose la
correspondiente marca europea).

Recursos humanos: los perfiles que se describen en el apartado correspondiente
del presente documento.

e Director General.
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Responsable de RRHH.

Responsable de Operaciones.

Responsable de marketing.

Community manager.

Ejecutivos de evento.

Responsable de gestidn fiscal y asesoria juridica.
Responsables de comunicacién.

Responsables de internacionalizacion.

Recursos financieros: vienen desarrollados en el correspondiente capitulo.
Bdsicamente, capital propio, aportacion de inversores y financiacion bancaria.

o Capital suscrito: 190.000€
® Préstamos: 60.000€

3.8. Socios y proveedores clave

Los proveedores clave son los que proporcionan la infraestructura para las
operaciones virtuales. Estd planteado el alojamiento en la nube en un proveedor
de servicios que ha demostrado su fiabilidad a lo largo de los Ultimos afio y que es
un actor de referencia en el sector, como es Amazon Web Services.

Las ventajas del servicio que ofrecen es que es escalable, y los costes
directamente proporcionales al numero de usuarios simultaneos de la plataforma,
lo que supone un ahorro de costes considerable frente a trabajar con
infraestructura propia. Se trabajard sobre un modelo de Platform as a Service, que
soportara el despliegue de la plataforma.

Se utilizaran soluciones de cddigo libre, testeadas por la comunidad, lo que
garantiza su seguridad y supone un ahorro en licencias.

En principio, se utilizard python como lenguaje de scripting y la gestién de
contenidos se hara sobre Drupal.

Para la plataforma de pago se empleara ubercart, que se integra de manera nativa
con Drupal.

Se buscaran alianzas con partner para la financiacion de actividades. Tiendas de
bicicletas que patrocinan el material para eventos del Plan 100 dias, colegios que
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cedan sus instalaciones a bajo precio, etc.
3.9.  Estructura de costes

La estructura de costes es muy ligera, ya que el negocio requiere muy poco
inmovilizado y no hay problemas de stock. El activo no corriente el primer afio esta
en el entorno de 40.000€. Los costes son proporcionales al nimero de usuarios
simultdneos y al espacio de almacenamiento. El ratio de endeudamiento se situa
en torno al al 87%, en el inicio de la actividad, reduciéndose al 50% en el afio
2016.

El desarrollo del negocio se puede consultar en detalle en el apartado del Plan
Financiero.
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Plan de marketing

Estudio de mercado

Mercado potencial de padres

El mercado potencial lo constituyen todos los hogares de Espafia con al menos
un nifio susceptible de necesitar servicios de eventos infantiles, para loc cual se
estima como tal, siguiendo el criterio del INE, a aquellos con edades
comprendidas entre los 0 y 13 afios.

En la Tabla 1 y grafico 1, se observa la estructura del hogar en Espafia asi como
su evolucion reciente, resaltando la progresiva reduccion del tamafio medio del
hogar que coexiste con un crecimiento del nimero de hagares, probablemente
debido al Incremento de la poblaclén desde 2004, pero con tendencla a la
estabilizacién desde 2008.

Teniendo en cuenta estos datos, estariamos en estos momentos contando con un
mercado potencial a medio-largo plazo de aproximadamente 3.100.000 hogares.

Tebla 1.Caractoristices de I poblecidn. Fusnte: INE
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Gréfica 1. Evoluciin de loshoganes con niflos. Fusnte:INE

Mercado sccesible
De todo el mercado potencial, no todo el mercade es accesible, habiendo

identificado para el proyecto dos elementos gue limitan la utilizacién de
nuastra propuasta.

Por un lado estd la capacidad econdmica de los hogares, ya que nuestra
propuesta no estd incluida dentro de las necesidades bdsicas de las familias y
segin la pirdmide de Maslow (ilustracion 1), se podria englobar dentro de las
neces|dades de afecto y pertenencia.
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Analizando la disponibilidad de recursas econdmicos, se puede acotar el mercado
accesible respecto al potencial en funcion de |la capacidad econdmica de los
hogares. En la tabla 2 se puede observar como el 39% de los hogares admite que
no tiene diflcultades para llegar a fin de mes, siendo estos hogares los que se
Incluyen derbro de nuestro mercado acceslble.



Grado de dificultad para llegar a fin de mes % de hogares
Con cierta facilidad (1)
2012 27,5
2011 29,4
2010 24,3
Con facilidad (2)
2012 10,7
2011 13,4
2010 14,3
Con mucha facilidad (3)
2012 0,9
2011 0,9
2010 1,2
(1)+(2)+(3)
2012 39,1
2011 43,7
2010 39,8

Tabla 2, Grado de dificultad en llegar a fin de mes de los hogares espafioles. Fuente INE

Teniendo en cuenta el tipo de hogar (Tabla 3), se observa que el tipo de hogar
con nifios que tiene menos dificultad para llegar a fin de mes son los compuestos
por al menos dos adultos, posiblemente debido al mayor nivel de ingresos en
estos hogares.

Tipo de hogar % de cada tipo de hogar
2012 2011 2010
1 adulto con 1 6 mas nifios 22,7 25,5 18,3
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2 adultos con 1 6 mas nifios

37,0 43,0 40,7

Otros hogares con nifios

243 30,3 26,9

Tabla 3. Hogares sin dificultades para llegar a fin de mes segin tipo de hogar. Fuente INE

El segundo elemento que condiciona el mercado accesible es el relativo al
acceso a internet de los hogares. En la tabla 4 se observa como, teniendo en
cuenta los hogares con mds de tres miembros, que estimamos como la unidad
estadistica mas préxima a nuestro proyecto, el 21% de los hogares no disponen
de acceso a Internet de banda ancha, con lo cual el acceso al servicio propuesto

es ciertamente muy limitado.

También se analiza el grado de penetracion de la banda ancha en funcién del
tamafio del habitat (tabla 5), donde se comprueba cémo se reduce a medida que

el nucleo poblacional disminuye.

Asi mismo, existe una relacion directa en funcion de los ingresos mensuales de
los hogares (tabla 6), donde se comprueba que en los hogares con ingresos por
debajo del umbral de los 1.100 euros mensuale sel consumo es muy bajo en
comparacion con los hogares que ingresan cantidades superiores a los 2.700

Euros.
Tipo de hogar Viviendas con conexién de Banda Ancha
(ADSL, Red de cable, etc.)
Hogares de 3 miembros 76%
Hogares de 4 miembros 84%
Hogares de 5 6 mas miembros 78%
Promedio (todos |los hogares de més de 3 miembros) 79%

Tabla 4. Hogares con conexién de banda ancha (2012). Fuente INE

Tipo de habitat

Viviendas con conexién de Banda Ancha (ADSL,
Red de cable, etc.)

Mas de 100.000 habitantes y capitales de provincia 70,5%
De 50.000 a 100.000 habitantes 69,6%
De 20.000 a 50.000 habitantes 67,6%
De 10.000 a 20.000 habitantes 66,3%
Menos de 10.000 habitantes 57,9%

Tabla 5. Viviendas con conexidn de banda ancha segiin tamafio del hdbitat (2012). Fuente INE
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Ingresos mensuales netos del hogar mle:ed:bf:'ne::l;exién B B Ancha (A0S,
Menos de 1.100 euros 39,4%
De 1.100 a 1.800 euros 70,5%
De 1.801 a 2.700 euros 87,3%
Mds de 2.700 euros 95,0%
NS/NR 70,6%

Tabla 6. Presenciade banda ancha segin losingresos mensuales en los hogares (2012). Fuente INE

Como conclusiones acerca del mercado accesible, teniendo en cuenta dos
elementos que condicionan el posible uso del producto (disponibilidad de
Internet y recursos econdmicos), se puede decir lo siguiente:

e La limitacion por recursos econémicos se convierte en la primera barrera
de acceso al producto dado que tan sélo un 40% de los hogares
manifiesta no tener dificultades a final de mes.

e Las limitaciones derivadas por el acceso a internet de alta velocidad son
inferiores a las anteriores debido a que afectan tan sélo a un 20% de los
hogares espafioles.

® Dentro de cada uno de los dos factores analizados, existen unas
restricciones al acceso al servicio que se analizan dentro del mercado
objetivo por corresponder mas a criterios de segmentacion.
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Delimitamos el mercado objetive como aquel que aportara los ingresos al modelo
de negocio y por tanto donde estardn focallzadas las estrategias de marketing.

La delimitacién se hace en base a diversos factores que se han anticipado en los
eplgrafes anteriores, por lo que los hogares-famillas que componen el mercado

ohletivo se ajustan al sigulente perfil.

El ingreso mensual del hogar es superior a los 2.000-2.500 eurcs

Los Ingresos mensuales afectan de dos formas al modelo de negocio. Por un lade
existe cierta cormrelacion entre los ingresos mensuales y utilizacion de las TICs, como
bien muestra la tabla B, donde se puede ver que a partir de un nivel de ingresos neto
mensual de 1.800 euros, el uso de estas tecnologlas tiene un alto grado de penetracién
en |os hogares.



a Por otro lado, al o conslderar el praducta cond algo de primera necesidad, v
pixllends afimar que cubre unas necesidades relativas a la necesidad del Individuo de
imtegrarse en |a socdedad, e pusde plantear la hiptesks de gue exdste una comeladidn
importaris ante ks mecursor ecordimices destiredat 8 oo y ol use polencial da
nuestro pmducto.

s Tenlendo en cuenta los preclos en el mercade del odo, una pareja que sale a
divertime um waz al mes {trasledes + especticulos, dna + cana, eic.), sa estima que
destdmne 300 eurps por salkia. Sl tenemas en cuenta que nuestne diente phjetivo Uit =l
senviclo de forma memnsual, & gasto destinado a otlo serfan 2.400 Eurcs anuales, y sl
tenemes an cuerta gue 3o destine otra cantidad equivalente al oclo con &l resto de la
famdlla, wimos un prasupiesto da 5.000 euncs anuales, ko cual slignifice que nuestros
cllentes potenclales son los gue tenen una renta neta mensual minlma de 2.000 a 2.500
Eurcs mensuales [grifico 2).
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ol sustentader princlpal posee up nivel minime de formaddn profesional de grade
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Les gusta disfrutar de ratos libres

e Este hecho queda evidenciado en el grafico 2, donde se puede comprobar que a
medida que incrementa el poder adquisitivo en los hogares, se destinan mds recursos al
ocio.

Viven en nucleos de poblacion superiores a los 10.000 habitantes

e Segun la tabla 5 existe un salto cuantitativo importante en la disponibilidad de
acceso a Internet con banda ancha cuando los nicleos de poblacién son inferiores a los
10.000 habitantes.

e Aparte de esta limitacion, segun se puede comprobar en la tabla 7 si aplicamos
la norma 80/20 respecto a que el 80% de los hogares se concentra en nicleos de mds de
10.000 habitantes.

Tamafio del munidpio Hogares > 3 personas Distribucién %
Menos de 101 habitantes 9.185 0,1% 21%
De 101 a 500 106.340 1,3%

De 501 a 1.000 126.258 1,5%

De 1.001 a 2.000 229.336 2,7%

De 2.001 a 5.000 576.147 6,8%

De 5.001 a 10.000 722.894 8,6%

De 10.001 a 20.000 953.521 11,3% 79%
De 20.001 a 50.000 1.385.392 16,4%

De 50.001 a 100.000 1.084.622 12,8%
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De 100.001 a 500.000 1.983.929 23,5%
Mas de 500.000 1.270.909 15,0%
Total 8.448.533 100,0% 100%

Tabla7.Numero de hogares > 3 miembros segin tamafio del municipio (2.011). Fuente INE

Los padres valoran que los hijos disfruten y se diviertan

e La propuesta de valor destaca por el hecho diferencial respecto a la actual oferta
del mercado de cuidado tradicional que ofrece el servicio de eventos de diversidn para

nifios.

Los padres priorizan la confianza en las personas

e Seglin manifiestan los padres entrevistados en relaciéon a la contratacion de
servicios de eventos infantiles para sus hijos, el factor fundamental de contratacion es
sentir un elevado grado de confianza en la persona que organizara el evento, llegando

incluso a renunciar a disfrutar del ocio si este requisito no se cumple.

El canal de comunicacion boca-oreja es fundamental

e Es el medio mas utilizado para la contratacién de personas debido a la confianza

que genera.
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Obijetivos del Plan de Marketing

Afio 2014 2015 2016
Hogares (potencial) (1) 3.100.000 3.100.000 3.100.000
Hogares (accesible) (2) 1.240.000 1.240.00 1.240.00
Ponderacidn por nucleo (3) 992.000 992.000 992.000
Ponderacion por usode IT 754.000 794.000 794.000
(4)

Objetivos (%) (5) 1% 4% 7%
Objetivos (5) 7.940 31.760 55.580

Notas:

Todos los hogares con al menos un nifio (datos de 2012),

Hogares que manifiestan no tener dificultades para llegara final de mes {40% de los hogares).
Hogares en nlcleos superiores a los 10.000 hab. (80% de los hogares).

Hogares sin accese a Internet de banda ancha (80% de los hogares).

Objetivos sobre el mercado accesible.

A e das

Mercado potencial de organizadores de eventos (skippies )

Resulta muy dificil ofrecer una cifra de skippies potenciales, dado que los
requisitos para prestar los servicios no suponen una formacion especifica, sino
mas bien una cierta necesidad econémica (dado que en principio son eventos
que se organizan esporadicamente, no un trabajo fijo) unida al gusto por trabajar
con nifios y a cierta juventud dado que se requiere mucha energia para tratar con
ellos.

En principio se ha caracterizado el segmento de posibles organizadores como
estudiantes universitarios que quieren conseguir ingresos con un trabajo
compatible con los estudios.

La estimaciéon que se hard es aplicar el porcentaje de familias que tienen
problemas para llegar a fin de mes (como indicador del nimero de estudiantes
que con seguridad tendrdn interés en conseguir dinero de manera compatible con
su actividad, del cual se estima que el 20% se plantearia trabajar con nifios).

Este porcentaje coincide con los resultados obtenidos en las encuestas que se
han realizado con estudiantes.

De acuerdo con el informe "Datos basicos del sistema universitario espafol" para
el curso 2013-2014, que publica el Ministerio de Educacidn, Cultura y Deporte, el
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nimero de estudiantes matriculados en grado y primer y segundo ciclo en el
curso 2012-2013 era de 1.450.036.

El porcentaje de familias que afirmaron llegar a fin de mes sin problemas es del
40%, por lo que el nimero de estudiantes al que le interesaria conseguir una
cierta fuente de ingresos es de unos 870.000.

EL 20% que trabajaria con nifios supone 174.000 personas.

De ellas, supondremos que la mitad necesita un trabajo no esporadico. Eso deja
una cifra de 87.000 skippies dentro del segmento universitario.

Esta estimacion no tiene en cuenta al resto de jovenes no universitarios, que
padecen ademds una tasa de paro elevadisima y que podrian perfectamente
ofrecer sus servicios en la plataforma, ni a personas de mas edad. Dado que los
ingresos provenientes directamente de los skippies no son la fuente principal de
beneficios del negocio, y que su valor para Skippies.com es como facilitadores de
los servicios que atraeran las suscripciones, esta estimacidn se realiza para
comprobar que efectivamente se va a poder ofrecer demanda suficiente de
eventos a través de la plataforma, mds que como estimacién de negocio. Como
puede comprobarse consultando el plan financiero, este numero es,
efectivamente, suficiente.

Producto

Plataforma de servicios de eventos para nifios integrada que sirve como punto de
encuentro entre padres y responsables de eventos. Estos eventos estan
orientados al cuidado y la diversién de los nifios. Entre estas actividades se
incluyen salidas culturales (visitas a museos), actividades deportivas (salidas en
bicicleta), actividades cientificas (visitas al zoo), etc. En definitiva, cualquier
actividad que incluya al menos un responsable, tenga que ver con nifios y se
quiera presentar y promocionar en la plataforma. La plataforma dard lugar a la
creacion de una comunidad de Internet relacionada con actividades relacionadas
con el mundo de los nifios.

Algunos eventos, por su propia naturaleza, tendrdn un cupo previo de
participantes cerrado. Cada plaza sera reservada mediante la adquisicién de un
ticket a través de la plataforma. El precio del ticket lo fijara el skippie.

Skipples.com es una plataforma en la que se tiene acceso a un servicio de
eventos que:
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Proporciona a los nifios un tiempo de entretenimiento y diversién en
momentos en que los padres no puedan estar junto a ellos.

Consigue que los padres tengan mas tiempo libre facilitandoles una
oferta amplia de organizadores de eventos con un abanico de habilidades
y experiencias ajustadas a sus necesidades de tiempo y lugar.

Ofrece un entorno profesionalizado a los skippies en el que ofrecer sus
servicios con seguridad y visibilidad.

Atributos de la plataforma:

Proporciona un acceso rapido a todos los servicios de la plataforma.
Permite identificar con rapidez a los skippies mds cercanos.

Permite identificar eventos por categorias.

Proporciona un sistema de confianza basado en: a. eventos publicos; b.
eventos sociales; ¢. reputacion obtenida gracias a la evaluacién y
participacion del resto de miembros de la comunidad, que emite
valoraciones de los skippies y eventos. Los skippies también valorardn a
los padres (sdlo las skippies tendran acceso a dicha informacién).

Ofrece la posibilidad de pertenecer a una comunidad.

Permitira a los usuarios interactuar aportando sus opiniones, sugerencias
y preguntas en un foro que se habilitara para ello.

Modelo de producto total

1.

Beneficio de producto:

a. Tiempo.

2. Beneficio genérico:

a. Tiempoy diversion.

3. Producto esperado:

a. Tiempo, diversion y confianza.
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4. Producto aumentado:

a. Pertenencia a una comunidad que proporciona:
i. Aprendizaje en todos los aspectos relacionados con el
cuidado de nifios (Foro).
ii. Amistad de los nifios con otros nifios.
iii.  Amistad de los padres con otros padres.
iv.  Consejos.

V. Apoyo.
vi. Recetas.
vii. Informacién de otros padres sobre los organizadores de
eventos.
viii.  etc.

5. Producto potencial:

p

Servicios a colectividades para la atencién y diversidon de nifios
{eventos para organizaciones: hoteles, hospitales, empresas, etc.).
Escuela de organizadores de eventos.

Escuela de padres.

Utilizacion de la base de datos (monetizacion).

Acceso a streaming de video a webcam instalada en los eventos
de los skippies .

®cooo

Posicionamiento del producto - USP (Unique Sales Proposition).

CUANDO ELLOS DISFRUTAN, TU DISFRUTAS

La publicidad quedard en manos de una empresa que sea experta en marketing y
comunicacién, con la que se trabajara estrechamente para asegurar que el
concepto recoja adecuadamente la esencia de Skippies.com.

Imagen del producto en la mente del consumidor: Servicio que ofrece tiempo a
los padres mientras que los hijos se divierten en un entorno de confianza
haciendo amigos. (Por ejemplo, evento de salida en bicicleta para nifios y nifias
de 6-10 afios en bicicleta, sabados y domingos de 10:00 a 13:00).
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Plaza

El canal es Internet.

e Portal que integra todos los servicios con un disefio atractivo y facil de
uso. Tiene que transmitir confianza, fiabilidad, calidez y diversion. Ha de

incluir:

(0]

o O O 0O O

o

Mddulo de informacién con los perfiles de los skippies y sus
valoraciones.

Mddulo de seguimiento de eventos en la localidad del
demandante de servicios, que se omitirian en el caso de
inexistencia de eventos (sin dejar un hueco en la interface).
Médulo de informacion sobre los eventos y sus valoraciones.
Maddulo de geolocalizacion.

Mddulo social para contactos de los clientes.

SEO.

Foro de usuarios que dé soporte al desarrollo de una comunidad
de usuarios.

Plataforma de contratacién de servicios.

Se realizaran analiticas de uso y comportamiento de cada persona

que se logue en la pagina Skippiea.com.

Aplicacién para smartphone, que ha de contemplar:

O 0O 0O 0O 0 ©

Alertas sociales (mensajeria).

Geolocalizacién del usuario y mapeo de skippies disponibles.
Plataforma de contratacidn de servicios.

Posibilidad de valorar al skippie.

Posibilidad de valorar a los padres (de acceso a otros skippies ).
Seguimiento geolocalizado de los eventos.
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Precio

Se plantean dos posibles escenarios: uno agresivo en el que se acepta un mayor
recorrido antes de alcanzar el punto de equilibrio del negocio, orientado a la
captacion masiva de usuarios y a bloquear el acceso a competidores. Y otro
escenario que seria mas conservador y con el objetivo de alcanzar cuanto antes
el punto de sostenibilidad econémica.

Estrategia A

La primera estrategia establece como objetivo principal la captacion por parte de
la empresa de la mayor cuota de mercado posible, abaratando al maximo los
precios e incrementando el valor percibido de nuestros servicios. Esta estrategia
tiene dos consecuencias directas:

1. Incremento del capital necesario para sostener las operaciones de la
compaiiia durante el periodo de maduracion.

2. Estudio pormenorizado del establecimiento de estos precios de manera
que sean muy competitivos.

En concreto el proceso de fijacion de precios seria el siguiente:

Paso 1: Seleccidn de |a meta gue persigue la fijacién del precio

Existen varias opciones:

Supervivencia.

Maximizacion de las ganancias actuales.
Maximizacion de la participaciéon en el mercado.
Maximizacién del descremado del mercado.
Liderazgo del producto-calidad.

oORLON=

El objetivo principal de la compaiiia bajo esta estrategia seria la maximizacion
de su cuota de mercado. Habria que reducir los costes unitarios y en el largo
plazo buscar mayores ingresos. Asimismo, el éxito en obtener una cuota de
mercado alta en base a precios muy competitivos desalentaria a la posible
competencia y a la potencial, al tiempo que permitiria a la compafiia establecer
las reglas basicas del sector.
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Paso 2: Determinacion de la demanda

Se deben realizar dos estudios:

1. Estimacion de curvas de demanda a través de encuestas.
2. Estimacion de la elasticidad de la demanda.

Paso 3: Calculo de los costes

Los asociados a la generacidn de eventos.
Hipétesis:

e coste medio de ticket: 15€

e numero de tickets por evento: 8-10

® numero de eventos organizados por afio por Skippies.com: en 2015, 445
eventos (100 eventos en 100 dias y los restantes 345 para el resto del
ano). A partir del 2016 se incrementaran mensualmente al 5%.

Paso 4: Andlisis de los costes, precios y ofertas de los competidores

De momento la competencia mds directa, “Sapos y Princesas”, cuenta con un
servicio gratuito de informacién sobre actividades para nifios. Ofrece informacién
sobre actividades (por ejemplo exposicion en un museo - planetario de
Santander) pero no ofrecen el mismo producto, un marketplace de eventos
organizados para un grupo pequefio de nifios y con valoracién.

Paso 5: Eleccidn del método de fijacidn de precios

Existen diferentes modelos de fijacion de precios en funcién de la estrategia
seguida.

Fijacion de precios mediante margenes.

Fijacién de precios para alcanzar una tasa de rentabilidad.
Fijacion de precios con base en el valor percibido.

Fijacion de precios con base en una propuesta de valor.
Fijacién de precios con base en la competencia.

Fijacién de precios por subasta.

SR WN =
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En este caso, se busca la fijacion de precios con base en una propuesta de
valor.

En consonancia con el paso 1, la estrategia del método de fijacién de precios
sera el value pricing o basado en una propuesta de valor. El objetivo serd obtener
la lealtad de los clientes cobrando un precio relativamente bajo por un servicio
de alta calidad. El reto consiste en disefiar las operaciones de la compafiia con
objetivo de generar servicios de bajo coste sin sacrificar la calidad y, asi, atraer a
un gran nimero de clientes que sean conscientes del valor del servicio.

Seleccidén del precio final

La seleccion del precio final debera tener en cuenta su impacto en otras
dimensiones de la empresa:

1. Impacto en otras actividades de marketing.

2. Politica de fijaciéon de precios de la empresa. Por ejemplo, las
penalizaciones.

3. Fijacion de precios compartiendo ganancias y riesgos.

4. Impacto del precio en terceros.

Estrategia B

Esta estrategia tiene como objetivo alcanzar cuanto antes el punto de
sostenibilidad econdmica. A falta de informacidn sobre costes reales, demanda,
etc., se tomara como referencia el servicio ofrecido por “Sapos y Princesas” para
asi considerar indirectamente los posibles costes y precios.

Para fijar el precio es preciso contar con informacién sobre los costes, el precio
de la competencia y el precio que el cliente estaria dispuesto a pagar.

Costes:

Competencia: el servicio de informacién de Sapos y Princesas es gratuito
aunque el producto no es el mismo ya que no es un marketplace.

Cliente:

e 1 mes: 14,9€ por mes IVA incluido.
® 3 meses: 29,9€ (cobrando de una vez al principio) IVA incluido.
e 1 afio: 75,9€ (cobrando de una vez al principio) IVA incluido.
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Modelo Suscripcion

En este apartado se indica el catdlogo de servicios disponibles en el modelo de
suscripcion. Se ofrece un periodo de prueba del servicio gratuito con unos

servicios limitados.

El objetivo es permitir a los nuevos usuarios probar el servicio y conseguir una
rapida tasa de conversion hacia la suscripcion.

Servicios Gratis Suscripcién
Acceso a valoraciones si si
Perfiles de skippies con si si

competencias, sin datos de
contacto

Acceso a la disponibilidad de
los skippies

si

si

Geolocalizacién

sin contacto (sé6lo niumero de

localizacién y contacto

préximas)
Foro de usuarios lectura lectura y escritura
Poner anuncio como padre 2 ilimitado
Compra de ticket para evento 2 ilimitado
Datos de contacto 2 ilimitado
Servicio de chat si si
Valorar si si
Gestidn personalizada de no si
perfiles de skippies
Suscripcién alertas no si

Incentivo a los skippies

El modelo de ingresos se plantea sobre el modelo de suscripciéon (mensual,

trimestral y anual).
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Se cargara a los skippies una comision del 15% en cada ticket que venda para su
evento. Aquellos que tengan una calificacion de 5 estrellas podran ser
bonificados con la no retencion de esta comision (percibirian en ese caso
integros los ingresos de cada ticket).

Promocidn

En primer lugar, se debe conseguir un nimero de 100 skippies para alimentar la
base de datos para el primer afio. La fase de promocién dirigida a skippies y
padres se hara simultaneamente durante la implementacion del Plan 100 dias
(100 dias 100 eventos). Este plan servird para promocionar Skippies.com durante
el primer afio con el objeto de conseguir la masa critica necesaria para alcanzar
el punto de sostenibilidad del negocio.

Se pondrdn en marcha incentivos destinados a conseguir la citada masa critica,

tales como:

e Grabacion de los eventos, presentar en la plataforma un histérico que ilustre las
diferentes actividades.

® Se organizaran concursos de videos y el video ganador recibira un ticket para un
evento.

e Tarjetas regalo (colaboraciones con empresas, etc.)

e Compra de tickets de eventos para regalo. Posibilidad de comprar tickets para
varias personas incluyendo confirmacion de que tiene un ticket a su nombre
para determinado dia y hora.

e Si el evento se comparte en Facebook, se gana como premio 1€ de bonificacion.

e Diferentes bonificaciones por traer clientes o skippies (Member get a member -
MGM).

Briefing

Diferenciacidn del producto

Servicio de eventos infantiles ofreciendo a los padres un momento de ocio y a
sus hijos diversidn y entretenimiento en un ambiente de confianza.

Tendencias del mercado

Cada vez los padres son mds conscientes de la importancia de mantener una

83



calidad de vida tanto en el ambito de la pareja y de la vida familiar. Los padres se
preocupan cada vez mas porque sus hijos se diviertan y disfruten del tiempo al
igual que ellos.

Qué hace la competencia

La competencia ofrece un servicio de cuidado tradicional sin un claro valor
diferencial.

Obijetivo de la comunicacidn

Darlo a conocer y posicionarlo como un producto diferente al resto, tanto para los
padres, para los nifios como para los skippies.

A quien nos dirigimos (usuarios)

A toda familia con hijos con edades comprendidas entre 0-13 afios y a toda
persona que le guste y organice eventos para nifios.

Como piensa v actua el target

e Personas con hijos entre 0-13 afios.

e Nivel socioeconémico medio-alto.

e Personas que quieren disfrutar de tiempo libre.

® Personas a las que les importa que sus hijos disfruten.

® Personas innovadoras, dinamicas y divertidas que les gusta organizar
eventos para niiios (skippies).

e Usuarios habituales de Internet y del comercio electrénico.

e Poder decisorio final de las mujeres.

Identidad de marca

e Producto innovador.
e Producto divertido.
® Producto de calidad.
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® Producto diferente.
e Producto de confianza.

Mix de promocion

A. Actividades para conseguir masa critica

Como requisito previo al desarrollo de actividades concretas en ciudades, es preciso
conseguir una masa critica de skippies (eventos) suficiente como para que las personas
expuestas a la publicidad encuentren contenido en la web si deciden entrar. Atraer
visitantes a la web antes de tiempo puede ser contraproducente. Es preciso, por lo tanto,
una primera labor de alimentacién de la base de datos de Skippies.com. Para ello se
disefiaran diferentes actividades y se contactara con potenciales skippies para definir la
organizacion y en su caso patrocinadores. Ademds, para alimentar la base de datos
también se recopilardn anuncios en distintos puntos de comunicacién de la ciudad o la
web ofreciendo a esas personas el incorporarse a la base de datos.

Una vez adquirida esta masa critica (unas 10 actividades) en cada una de las ciudades
lanzadera, se plantea realizar acciones que atraigan a usuarios demandantes.

El siguiente punto a desarrollar es la visibilidad web trabajando con bloggers y
realizando presentaciones y apariciones en medios dedicados al entorno infantil (Chicco,
Pequenet, Internet Familia, Sapos y Princesas, Noguays, Enfemenino, Bodaclick,
Todoboda, Serpadres, Hola.com).

Para comenzar a posicionarse en la mente de los clientes y usuarios se utilizaran
comunicaciones en redes sociales como Facebook y LinkedIn (cursos, participacion en
juegos, actividades para el fin de semana, etc.). Seria interesante subir diferentes videos
de la empresa y actividades en Youtube (por ejemplo organizar un sorteo a través de
subir videos).

Acciones para adquirir masa critica de skippies

A. Recopilaciéon de datos manual y puesta en contacto con personas que se
anuncian en distintos lugares (supermercados, centros deportivos,
centros culturales, etc.)

B. Recopilacién y puesta en contacto con personas que ofrecen sus servicios
en otras webs (Yoppies, etc.)
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C. Puntos de encuentro y entrega de informacidn y recopilacién de datos a
estudiantes en facultades/centros formativos o instituciones relacionadas
con eventos.

D. Envio de mensajes en redes sociales informando del servicio que se va a
ofrecer para incentivar el alta de skippies.

E. Envio a las skippies de la base de datos incentivando e
amigo a dar los servicios”.

F. Organizar un evento en diferentes centros como por ejemplo de estudio

Ill

invita a un

de puericultura, cuidado de personas “especiales” y otros para la entrega
de informacidn y recopilacién de datos de estudiantes

B. Publicidad con experiencias

Plan 100 dias

El Plan 100 dias es el plan con el que se dard a conocer Skippies.com
principalmente a los padres. Este plan consistira en la organizacidon de cien
eventos en 4 ciudades durante un plazo de cien dias. Las ciudades en las que se
organizaran los eventos seran Madrid, Barcelona, Bilbao y Valencia. Para ello se
seleccionaran cien skippies a las que se contratard para la organizacién y
ejecucion de los eventos con grupos de 8-10 nifios por evento. Los skippies
seran seleccionados seglin su experiencia en el drea de actividad del evento
correspondiente. Los eventos se organizardn en lugares publicos y concurridos,
como por ejemplo el Retiro en Madrid, para conseguir mayor visibilidad y
publicidad. Los skippies y los nifios que participen en el evento llevaran
camisetas promocionales de Skippiea.com . Se buscardn colaboraciones con
empresas e instituciones relacionadas con el mundo de los nifios para la
implementacion de los eventos del Plan 100 dias.

Durante los meses de enero y febrero se realizardn acciones promocionales
sobre este Plan 100 dias en diferentes espacios . E| community manager tendra
un rol central organizando diferentes actividades de promocién en las redes
sociales, como concursos para padres y nifios en los que se sortearan tickets.
Durante esos meses se empezaran a organizar los cien eventos con las skippies
contratadas por Skippies.com para el Plan 100 dias. Cada evento contara con 10
nifios. Dos tickets por evento seran regalados a través de diferentes métodos
promocionales. Los restantes tickets seran vendidos a través de la plataforma
Skippies.com. Algunos de estos eventos se grabaran en video y colgarén en la
Plataforma.
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Ciudad

Niimero de eventos

Tipo de actividades

Madrid

40

Gastronomia (6)
Naturaleza (7)
Deportes {(10)

Artey Cultura (7)

Juegos (10)

Barcelona

30

Gastronomia (4)
Naturaleza (7)
Deportes (7)
Arte y Cultura (5)
Juegos (7)

Bilbao

15

Gastronomia (2)
Naturaleza (3)
Deportes (4)
Artey Cultura (3)
Juegos (3)

Valencia

15

Gastronomia (2)
Naturaleza (3)
Deportes (4)
Artey Cultura (3)
Juegos (3)

Una vez terminado el plan 100 dias se espera llegar a los siguientes objetivos de

ventas:

2015 - Objetivos del Plan 100 dias Uds

Suscripciones

Suscripciones mensuales 250

Suscripciones trimestrales 0

Suscripciones anuales 0

Total suscripciones simultaneas 250

Eventos

Minimo de eventos a celebrar 20
130

Tickets vendidos de skippies
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Ndmero de skippies base de datos 17

Una vez terminado el Plan 100 dias las acciones promocionales de Shippies.com
continuaran llevandose a cabo durante todo el afio. Las acciones estaran centradas en la
difusién y promocién a través de las redes sociales de las actividades de Skhippies.com
por el community manager. Ademas, se realizardn anuncios y publicidad en otros

medios.

Los objetivos de ventas para los siguientes afios son los siguientes:

datos (Dic-20AA)

Concepto 2015 2016 2017 2018 2019
Uds Uds Uds Uds Uds

Ventas de suscripciones
Suscripciones mensuales 2.767 9.665 15.180 18.216 20.038
Suscripciones trimestrales 726 3.927 8.756 11.383 13.090
Suscripciones anuales 394 2.303 4.136 5.791 6.090
Total suscripciones 1.439 4,775 8.307 9.966 11.740
simultaneas (Dic-20AA)
Venta tickets- eventos
Minimo eventos a celebrar 345 2.394 4957 6.940 8.328
(periodo)
Tickets vendidos de 2.762 19.153 39.659 55.523 66.628
skippies
(periodo)
Nifios suscritos fin de 2.159 7.162 12.461 14.950 17.610
periodo (Dic-20AA)
Nifios que asisten fin de 863 2.865 4984 5.980 7.044
periodo (Dic-20AA)
Numero de skippies base de 95 301 523 623 734

Tipos de eventos para niifios

1- mejor puntuacién; 3- peor puntuacion
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ACTIVIDAD

CATEGORIA

INTERIOR-EXTERIOR

SEGURIDAD

NIVEL
PEDAGOGICO

DIVERSION

1. Curso de cocina
(brownies, pasteles,
galletas, pizzas,

Gastronomia

Interior

2. Salidas al zooy
aprendizaje sobre los
diferentes animales

Naturaleza

Exterior

3. Visitas al acuarioy
aprendizaje sobre las
especies

Naturaleza

Exterior

4. Ver actividades
deportivas (ir a ver un
partido de baloncesto
etc....)

Deporte

Exterior - interior

5. Actividades deportivas
(volleyball, padel, etc)

Deporte

Exterior - interior

6. Talleres de
manualidades

Arte

Interior

7. Talleres de juegos
tradicionales

Juegos

Exterior - interior

8. Visitas a una granja
(vacas, gallinas, etc..)

Naturaleza

Exterior

9. Observar las estrellas

Ciencia

Exterior

10. Competencias de
video juegos

Juegos

Interior

11. Juegos de estrategia

Juegos

Interior

Los padres tendran la opcion de proponer a las skippies a través de la Plataforma
la organizacion de otro tipo de eventos que consideren interesante.

Espacios para acciones de promocion continuadas

El responsable de marketing valorard en cada momento los espacios y
estrategias de comunicacién de las acciones promocionales y publicidad de

Skippies.

Entre los espacios a valorar estan:

e Internet
(@]
O

Redes sociales (Twitter, Linkedin, Facebook, etc).
Webs de teatros, cines y actividades culturales y de ocio.
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o Periddicos electronicos (El pais, El mundo, ABC, etc).
o Revistas y webs especializadas en nifios y padres tanto en papel
como electronicas (Pediatra, Padres Educadores, Ser Padres,
Pequefios Héroes, Bebés y Mds, Con Mis Hijos, Sapos y Princesas,
etc).
Colegios y centros educativos.
Jardines de infancia.
Escuelas de apoyo privadas y concertadas.
Centros deportivos.
Centros culturales.
Revistas para mujeres en papel y electrénicas (Hola, etc).
Fundacién Coca Cola para la felicidad.
Otras instituciones relacionadas con la educacion, felicidad y los nifios como la
Fundacién Apre.

Campana de fidelizacion:

La fidelizacién de los clientes se conseguira a través de los siguientes procesos y
acciones:

La fidelizacién de los skippies se realiza garantizando los pagos a través de
nuestra plataforma.

Gracias a los perfiles de skippies "validadas" el proceso supone una barrera de
salida del sistema, o una barrera de entrada a un nuevo servicio que pudiera
ofrecer la competencia.

Gracias a la informacion de "n2 de veces que ha sido contratada", en el perfil del
skippie.

La fidelizacion de los contratantes ha de conseguirse en primer lugar por la via
de la diversidn de los nifios y de las garantias que ofrece Skippies.com.

Presupuesto

El presupuesto de marketing tanto para el Plan 100 dias como para las
actividades relacionadas con el marketing corporativo se presentan en los
siguientes cuadros.

Afio 2015 PRESUPUESTO PRESUPUESTO Totalen €
Marketing Marketing
dirigido a dirigido a
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SKIPPIES PADRES
Plan 100 dias 29.300€ 22.000€ 51.300€
Organizacion de eventos 10.000€ 0€
Publicidad 15.000€ 12.000€
Promociones 0€ 6.000€
RRPP 3.000€ 0€
Marketing directo 300€ 3.000€
Merchandising 1.000€ 1.000€
Marketing corporativo 22.500€ 32.500€ 55.000€
Publicidad 15.000€ 15.000€
Promociones 0€ 10.000€
RRPP 4.500€ 4.500€
Marketing directo 2.000€ 2.000€
Merchandising 1.000€ 1.000€
TOTAL 51.800€ 54.500€ 106.300€
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Afio 2016 PRESUPUESTO PRESUPUESTO Totalen €
Marketing Marketing
dirigido a dirigido a
SKIPPIES PADRES
Organizacidn de eventos 10.000€ 0€
Publicidad 45.000€ 45.000€
Promociones 0€ 16.000€
RRPP 4.500€ 4.500€
Marketing directo 2.300€ 2.300€
Merchandising 2.000€ 2.000€
TOTAL 63.800€ 69.800€ 133.600€
Afio 2017 PRESUPUESTO PRESUPUESTO Totalen €
Marketing Marketing
dirigido a dirigido a
SKIPPIES PADRES
Organizacidn de eventos 5.000€ 0€
Publicidad 33.750€ 33.750€
Promociones 0€ 13.000€
RRPP 4.500€ 4.500€
Marketing directo 2.300€ 2.300€
Merchandising 1.500€ 1.500€
TOTAL 47.050€ 55.050€ 102.100€
Afio 2018 PRESUPUESTO PRESUPUESTO Totalen €
Marketing Marketing
dirigido a dirigido a
SKIPPIES PADRES
Organizacidn de eventos 0€ 0€
Publicidad 37.500€ 37.500€
Promociones 0€ 10.000€
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RRPP 9.000€ 9.000€
Marketing directo 2.000€ 2.000€
Merchandising 1.000€ 1.000€
TOTAL 49.500€ 59.500€ 109.000€
Ao 2019 PRESUPUESTO PRESUPUESTO Totalen €
Marketing Marketing
dirigido a dirigido a
SKIPPIES PADRES
Organizacién de eventos 0 0
Publicidad 37.500 37.500
Promociones 0 10.000
RRPP 9.000 9.000
Marketing directo 2.000 2.000
Merchandising 1.000 1.000
TOTAL 49.500 59.500 109.000
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Plan operaciones

Operaciones basicas de Skippies.com

Se han dividido las operaciones de Skippiea.com en trece categorias que corresponden
con el diagrama de flujo de la pagina 100.

1. Skippies .
Entendemos por skippies todas aquellas personas que ofertaran sus servicios a
través de la plataforma. Los procesos que generan los skippies se pueden dividir
en dos categorias, en funcién a su comunicacion con los otros sujetos que
fundamentalmente interacttian en la plataforma (los padres y la empresa:

Skippies.com).

a. Procesos de los skippies en relacion con los otros sujetos que interactian
en la plataforma:
i.  Ofertar la celebracion de un evento en la comunidad. Iniciativa del
skippie.
b. Procesos de los skippies referentes a su propia alta de perfil:
i.  Darde alta los datos basicos de generacion de perfil skippie en la
plataforma. Iniciativa del skippie.
ii. Aportacién de documentacidn requerida. Iniciativa de Skippies.com.
ili.  Actualizacién de la informacién de su perfil. Iniciativa del skippie.

2. Padres.
Entendemos por padre a todo aquel cliente de la plataforma que pueda tener un
perfil de contratante de un evento y que, a su vez, puede pertenecer a la
categoria gratuita (derecho a comprar dos tickets de evento a modo de prueba) o
estar suscrito.
Los procesos que generan los padres se pueden dividir en dos categorias, en
funcién a su comunicacioén con los otros sujetos que fundamentalmente
interacttan en la plataforma (los skippies y la empresa: Skippies.com).

a. Procesos de los padres en relacion con los otros sujetos que interacttian
en la plataforma:
i.  Solicitud de celebracién de eventos a través de la herramienta
web ad hoc. Iniciativa del padre.
ii.  Insercidn de contenidos relacionados con la tematica infantil en la
Comunidad (entendida como el o los espacios de
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intercomunicacion de los sujetos que intervienen en la
plataforma). Iniciativa del padre.
b. Procesos de los padres referentes a su propia alta de perfil:
i.  Dar de alta los datos basicos de generacién de perfil padre en la
plataforma en modalidad gratuita de prueba. Iniciativa del padre.
ii.  Convertir el perfil a suscripcion. Iniciativa del padre.

3. Skippies.com
La compafiia, en este momento del diagrama de flujo, genera los siguientes
procesos:
i. Através de la herramienta de solicitud a los skippies comunicar
eventos potenciales para los gue se requieren perfiles skippies .
Iniciativa de Shippies.com.
ii.  Generar e introducir contenidos relativos al mundo infantil en la
comunidad. Iniciativa de Skippies.com.
4. Comunidad.

Se entiende por Comunidad al conjunto de padres, skippies y Skippies.com en
tanto que sujetos que se comunican en la plataforma y generan y consumen
informacion relativa al mundo infantil.

Los procesos de los sujetos que componen la Comunidad ya se han mencionado
en los puntos anteriores.

5. ldea de evento
Consideramos evento potencial a cualquier actividad cuyo objetivo es aportar
entretenimiento y diversion infantil.
Los procesos que generan una idea de evento figuran en los puntos 1, 2 y 3.

6. Publicacion moderada.
Entendemos por publicacion moderada el momento de perfeccionamiento de un
evento dado en Skippies.com. A partir de aqui el evento es publico, tiene un
skippies asignado y ya es ofertado a los padres. Los procesos que supone la
publicacién moderada son los siguientes:
i.  Sancidn positiva del evento en cuestién. Iniciativa de Skippies.com.
ii.  Sancidn negativa del evento. Fundamentacién al skippie de la
denegacion y propuesta de modificacion. Iniciativa Skippies.com.
iii.  Comunicacidn en la plataforma del evento y apertura de
inscripciones al mismo. Iniciativa de Skippies.com.
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7. Reserva de eventos.
La reserva de eventos cumple la funcion de alcanzar un nimero de participantes
que supere el minimo establecido para que el evento sea viable y que no exceda
el maximo establecido. La reserva se hara efectiva mediante el abono de tickets
que seran adquiridos a Skippies.com. En el momento de realizar la adquisicion de
tickets por los padres éstos deberan cumplimentar una informacién minima:
nombre del menor, sexo del menor, fecha de nacimiento y si alguno de sus
padres asistira al evento.
Los procesos que genera la reserva de eventos son los siguientes:
i.  Recepcidn de las solicitudes para un determinado evento.
Iniciativa de los padres y gestion de Skippies.com.
ii.  Constatacidn de la existencia del minimo de participantes
requeridos para el evento. Validacién de la celebracion.
iii.  Comunicacion a todos los participantes en el evento de la
celebracién del mismo.

8. Cobro y retencién del dinero por parte de Shippiea.com.
En esta etapa del diagrama de flujo de operaciones de Skippies.com la empresa
hace una primera gestion del dinero que ingresa en la compaiiia tras la
validacion del punto anterior de un evento dado. Los procesos que genera esta
operacion pueden dividirse en dos categorias segun sean relativos a eventos
generados dentro del esquema de negocio regular de Skipypies.com o lo haya sido
por la compafiia como parte de su estrategia de captacién de padres y skippie.

a. Procesos relativos a los eventos parte del funcionamiento regular de

Skippies.com.:

i.  Recepcidn del 100% del dinero ingresado por los tickets
requeridos para el evento.

ii.  Cobro del 5% del dinero del punto anterior en caso de que el
evento no haya sido gestionado por un skippie de cinco estrellas.

b. Procesos relativos a los eventos promovidos por la compafiia como parte
de su estrategia de captacion de padres y skippies:

i.  Recepcién del 100% del dinero ingresado por los tickets

requeridos para el evento.
ii. Cobro del 100% del dinero del punto anterior.
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10.

11.

12.

13.

Celebracion del evento.
i.  Constatacidn de la celebracion del evento.
Evaluacién / No evaluacion.

El momento de la evaluacion es critico dentro del modelo de negocio de
Skippies.com dado que se basa, fundamentalmente, en la generacion de
informacidn y reputacién de los skippies. Los procesos que genera este punto son
los siguientes:

i.  Gestidén informatica de la evaluacién del evento y del skippie.
Actualizacion del perfil de skippie.
i.  Moderacidn e insercién en el perfil del skippie que ha trabajado un

evento de las valoraciones, evaluaciones y comentarios generadas
en el mismo.

Esperar una semana

Una vez finalizado el evento se esperarad una semana para proceder al pago del
skippie.

Gestion de pagos

Se trata del segundo momento de gestién de dinero del modelo de Skippies.com.
Al igual que anteriormente, podemos diferenciar procesos de este punto en
funcion a si los eventos fueron generados dentro del esquema de negocio regular
de Skippiea.com o lo hayan sido por la compafiia como parte de su estrategia de
captacion de padres y skippies:

a. Procesos relativos a los eventos parte del funcionamiento regular de

Skiippies.com.
i.  Abono al skippie del 85% del dinero recibido por los tickets del

evento en cuestion en caso de que no se trate de un skippie de
cinco estrellas.
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ii.  Abono al skippie del 100% del dinero recibido por los tickets del
evento en cuestion en caso de que se trate de un skippie de cinco
estrellas.

b. Procesos relativos a los eventos promovidos por la compafiia como parte
de su estrategia de captacién de padres y skippies:

i.  Abono a los profesionales contratados de los pagos convenidos
para la celebracion del evento en cuestion.
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Operaciones de generacién de eventos propios
1. Idea de evento
i. La compafiia genera una idea de evento en base a:
1. Investigaciones comerciales.
2. Propuestas aportadas por la Comunidad.
3. Otras.

2. Generacion de una ficha de evento

i.  Elaboracion de cada una de las caracteristicas y necesidades que
se deben cubrir para poder celebrar el evento.

3. Busqueda de la persona encargada

i. La empresa iniciara la busqueda de la persona adecuada para
hacerse cargo del evento. Esta persona podra tener la
consideracion de skippie o de profesional regular (con una
relacion laboral con la empresa).

Un objetivo del modelo es que los profesionales se conviertan en
skippies.

4. Socios
i. La empresa consultara con socios estratégicos de cara a buscar si
alguno de ellos puede proveer de recursos necesarios para el
evento: comercios, empresas, administraciones publicas, ONG’s,
etc.

5. Organizacién y negociacidén del evento

i. La empresa gestiona todos los aspectos concretos que son
necesarios para celebrar el evento.

6. Publicacién
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i.  La empresa comunicara la futura celebracion del evento a través
de diversos medios:

ok wNpE

Facebook y otras redes sociales.

La plataforma Skippies.com.

Medios tradicionales: prensa, radio, t.v.
Directamente en colegios.
Directamente en Centros Culturales.
Directamente en Centros de Ocio.
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FLUBOSRAMA NUR. 2. GENERAZION DE EVENTOS FROPIOS.
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Operaciones de captacion de skippies

1. Evento potencial
i.  Se decide la celebracién de un evento en un tiempo y lugar
determinados. El evento pertenecera a una de las clases de
eventos predeterminadas en la denominada “ficha de evento”.

2. Listado de competencias asociado al evento

i.  Determinacién de las competencias requeridas que debe reunir el
skippie a cuyo cargo esté la celebracion del futuro evento.

3. Localizacidn del skippie potencial
La empresa localizara a las personas a través de tres procesos fundamentales:
a. Andlisis de profesionales:

i.  La empresa estudiara los perfiles de diferentes profesionales
pertenecientes al sector relativo al evento en cuestion. Estos
perfiles se buscaran en los espacios habituales de ofertantes de
trabajo.

b. Promocién:

i.  Cualesquiera comunicacion promocional iniciada por parte de la
compafiia cuya finalidad sea la atraccion de skippies potenciales
adecuados a los eventos proyectados. Por ejemplo: anuncio en la
pagina web, contratacién de espacios publicitarios, etc.

c. Presentaciones de Skippies.com
i.  Mencidn aparte merecen las presentaciones que la compaiia

realizara para localizar skippies potenciales: colegios, centros
deportivos, escuelas profesionales y universidades.
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FLLUDCGHRAMA NUM. 3. CAPTACHN DE SKIPPIES,

Operaciones de perfill de skippies

1. Formulario

l. Inserclén de los datos bdslcos por parte del skipple.
2. Validacion del candidato

i. Aceptacién de los datos anteriores por parte del sistema.
3. Aprobaclén

El sistema de aprobacidn puede diferenciarse en funcién de si la informacidn
proviene de un nuevo perfll skipple o de un perfll skipple verificado.

a. Perfil skippie



i.  Se realizarad un control automatizado de los contenidos.
ii.  Se realizard una somera lectura real de cada ficha.

b. Perfil skippie verificado

i.  Aprobacioén de la informacidn que ha superado el proceso de
verificacion de las fichas de skippies verificados.

4. Perfil

i.  Se publica la informacidn del perfil en cuestién: skippie o skippie
verificado.

5. Skippie verificado

i.  Una vez generado el perfil de skippie se ofrece al duefio del perfil
la posibilidad de convertirlo en perfil skippie verificado.
ii. Selerequerirdn los siguientes documentos:
1. DNI / pasaporte.
2. Permiso de residencia (si procede).
3. Carta de recomendacidn y referencias con sus
correspondientes datos de contacto.

6. Verificacidn del perfil skippie verificado

Este proceso consiste en |a revisidn de la informacion del candidato a skippie
verificado.

i.  Inspeccién visual de documentos requeridos.
ii. Llamada a las referencias aportadas.

iii.  Grabacidn telefdnica del skippie verificando sus datos.

Una vez realizadas las verificaciones el resultado de este proceso regresa al
punto 3.b.

7. Evento

Los eventos generaran una doble valoracion en funcién de que el padre valore
bien el evento en si mismo y/o valore al skippie. Los procesos son los siguientes:
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o.

a. Valoracién del evento:
i.  Setrata de una valoracidn sin detalles de una a cinco estrellas.
b. Valoracién del skippie :

i.  Por una parte se puntuaran, de una a cinco estrellas, cualidades
criticas que se considera debe poseer un skippie : simpatia,
puntualidad, relacidn con los nifios y organizacidn.

ii.  Por otra parte se puntuard, de una a cinco estrellas, la impresién
general global de satisfaccion con el skippie . Esta valoracion es
independiente de las anteriores y tiene la naturaleza de valoracion
principal.

iii.  Insercidn de comentarios por parte del padre en el perfil skippie .

Histdrico de eventos
La informacion de este proceso proviene del punto 7.a.

i.  Se clasifica el evento en el archivo al efecto en base a:
1. Categoria.
2. Valoracidn.

ii.  Insercidn de la descripcién del evento en cuestion.

Skippie final

Este apartado se refiere a la actualizacion final del perfil del skippie en la
plataforma de Skippiea.com.

i.  Calculo promedio de todas las valoraciones del skippie en
cuestion.
ii.  Asignacion de la posicidon relativa del skippie con respecto a la
puntuacion y caracteristicas de los otros skippies.
iii.  Insercidn de todos los comentarios histdricos referidos al skippie
en cuestion.

El resultado de este proceso regresa al punto 4 para su publicacion.
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Alta de skippies

Formulario

l

Skippies

- Datos personales {nombre, apellides,
fecha nacimiento, sexa)

- Datos de conlacto (inc. perfiles sociales)
- Foto

- Expetriencia

- Habilidades

- Formacion

- Disponiblidad (general)

- Perfil nifios con los que trabaja

- Texto de presentacion

- ¥ideo presentacian (30", opcional)

Se toma a referenc
de {a fecha de alta.

[ Verlficacion

- Inspeccidn visual de documentos

Validacidn candidato

Aprobacidn

~ Qrganizacion del evento

Puntuacion final
~ (global, independisnte de |as antaricres)

2, COMENTARIOS

!

Valoracién I
Evento
Valoracion de skippies
1. VALORACION )
Puntuacién: de 1 a 5 estrellas k.
- Simpatia | Valoracidn del eventa
- Puntualidad
- Relacién con los nifios 1. VALORACION DEL EVENTO

- Yaloracidn general (de 1 a 5)

L4

| SKIPPY

Histdarico de aventos

1. VALORACION
- Media aritmética de todas las valoraciones.

2. COMENTARIOS
- Toedo el histético de comentarios

r]

Perfil

- Nombre

- Foto

- Si verificada

- Localizacién

~ Disponibilidad

- Texto de presantacion

- Video de presentacién

~ Habilidades

~ Tipos de nifos con los que trabaja
~ Valoracion

- Comentarios de clientes

- N® evantos organizados

- Histérico de eventos organizados
- Antigiiedad en el sistema

- Ultima canexién

Se ofrece una vez realizada el alta

i

Skippies verificadas ]

- Llamada a referencias ¥
- Grabacién telefénica de la skippy
verificando sus datos

FLUJOGRAMA NUM. 4. PERFIL DE SKIPPIES.

El status de perfil verificado estd condicionado
por &l envio de documentos:

- DI { pasaporte

- Permiso de residencia (si procede}

- Carta de recomendacién y referencias
con su correspondientes datos de cantacto.

Clasificacién por categorias

- Dascripcion

- Valoracion media
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Operaciones de perfil de los padres
Finalizacién de un evento
1. Valoracion de los padres

El skippie podra valorar a los padres que asistieron a un evento. En este apartado
se introducen los conceptos de alarma y de baneo.

Por alarma entendemos aquel signo (estrella roja) que un skippie puede afiadir al
perfil de un padre, y cuyo objetivo es comunicar la existencia de un
inconveniente en su experiencia de trabajo tanto con él como con los nifios a su
cargo.

Por baneo entendemos la accidn por la cual un skippie incomunica a un
determinado padre del conocimiento de los eventos que organice, es decir, a
partir de este momento el padre dejara de tener conocimiento de los eventos
organizados por el skippie en cuestion.

Los procesos que se generan son los siguientes:

i.  Introducir la valoracion del padre con un sistemade1la5
estrellas. Esta informacién es Unicamente visible para el skippie
en cuestion. Iniciativa del skippie .

ii.  Posibilidad de introducir una estrella roja en la identidad del
padre, ya sea ésta relativa a éste o al nifio. Esta informacidn es
publica para los skippies quienes, para ampliar informacion,
podran contactar directamente con el skippies que introdujo la
estrella roja a través del foro.

iii. El skippie podra banear a un padre cualquiera
independientemente de que le haya asignado una estrella roja o
no. El baneo sera Gnicamente visible para el skippie que lo emitio.

Alta del padre

1. Cumplimentar el formulario para los padres
Este proceso se divide en tres partes:
a. Registro
Da acceso a un listado genérico de eventos basado en localizacion IP. Los
datos requeridos son los siguientes:
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Nombre y apellidos.
E-mail.

b. Creacidn de un perfil gratuito: alta de cuenta

Se invita al usuario a crearlo inmediatamente tras darse de alta. Los datos

requeridos son los siguientes:

Domicilio.

Caddigo postal.

Teléfono.

Facebook (opcional)

Foto (opcional).

Ndmero y edad de los nifios.

Nombre de los hijos (opcional).

Eventos de interés {opcional).

Momentos de la semana o del mes en los que le interesa tener oferta de

eventos (opcional).

e Cumplimentar una lista de servicios generales que podrian ser de su
interés (opcional).

e Solicitud de datos financieros: tarjeta de crédito o cuenta PayPal.

1. Suscripcion
Igualmente, se invita a su creacion nada mas crear el perfil
gratis. Los datos requeridos son los siguientes:
e Consentimiento de suscripcion, disclaimer, derechos.
e Solicitud de datos financieros: tarjeta de crédito o cuenta PayPal.
2. Validacién del candidato
i.  Aceptacion de los datos anteriores por parte del sistema.

3. Aprobacion

i.  Se realizara un control automatizado de los contenidos.
ii. Se realizara una somera lectura real de cada ficha.
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Alta cle parires

Formulatio

Registro

- Corres electrénico

Valoracidn

Valoracion de padres ]

1. VALORACIOM PERSONAL {panel privada)
Puntuscidn: de 1 a5 estrellas

2. COMENTARIOS
{sdlo accesibles por el skipple)

Estrella roja {alarma
para otras skippies

h

Baneo {blogquec)

Cuadra de mando de skippies - Histdrico de eventas con sus fichas

y los comentarios realizados.

Da acceso a un listado genérico de eventos
basatto &n lecalizacién |f

]
+ L4 ¥
Ferfil gratuito (alta cen dereche a dos tickeks)
- Sexn
- Dommichio.
- Codiga postal.
- Teléfono.
- Facebook [opcional)

- Fota {opcional).

- NUmeroe y edad de {os nifios.

- Nornbre de 1os hijos {opclonal)
- Eventos de interéds (opcionaly.

- Cumphimentar una lista de servicios generales gue pedrian ser de su interés {opcional).

v

- Momentes de la semana o del mes en los que le interesa tener oferla de eventos (opclonall.

FLUJOGRAMA NUM. 5. PERFIL DE PADRES.

o cuenta PayPal.
de los eventos a los que da derecho ¥

la modalidad free.

k. Y
| SuscHpeian
: - Consentimiento almacenamiento datas, informe
- Oferta de eventos ajustada de derachos .
a Ia localidad registrada. - Salicihud de dates financieros: Erjeta da crédito
- Permite Ia contratacidn

Se toma fa referencia
e lafecha de alta
en cada modalidad.

Pa acceso a tedes los beneficios
de la suscripcidn.
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Operaciones de procesos financieros

Podemos dividir los procesos del area financiera segun se perciban ingresos por las
suscripciones de los clientes o bien por la celebracién de eventos.

1. Ingresos por suscripcion
Requeriré los siguientes procesos:

Definicion de la clase de suscripcion: de 1 mes, 3 meses o0 12
meses.

Cargo en la tarjeta de crédito o la cuenta PayPal del cliente del
importe. El coste financiero de la operacion puede suponer para la
compafiia hasta el 4% del monto total.

Al final del periodo la plataforma consultara con el cliente para
darle la oportunidad de que renueve su suscripcién.

Emisidén de una factura por parte de la compaiiia y a nombre del
padre por el dinero percibido.

2. Ingresos por la celebracion de eventos

Requerird los siguientes procesos:

Ingreso de la cantidad dineraria por plaza equivalente a un ticket
de un evento. Esta cantidad consistira en una tanto alzado
determinado por el skippie encargado mas una comision de
Shippies.com del 15%.

Este ingreso se cargara o bien por el sistema One Click a la tarjeta
preestablecida en el perfil suscrito, o, en el caso de perfiles
gratuito, se cargard a los datos que a cada transaccion
correspondan.

El sistema de Skippies.com generara un informe automatico que
tendra naturaleza de recibo por el importe del punto anteriory lo
enviara al email del padre.

Tras siete dias desde el momento de la celebracién del evento la
compafiia generara dos documentos contables:

1. Factura generada desde la plataforma de manera
automatica pero emitida legalmente a nombre del skippie
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en cuestion (con sus propios cédigos de facturacion
individuales) por el 100% del importe pagado por el padre,
el destinatario de este documento.

2. Factura generada desde la plataforma de manera
automdtica y emitida legalmente a nombre de Skippies.com
por el 15% de comision que la compaiiia cobra al skippie,
destinatario de este documento.

v. Ingreso de la cantidad correspondiente al tanto alzado establecido
para el evento por el skippie a la cuenta bancaria o cuenta PayPal
del mismo.

Nota: Se avisara a los padres de que, en caso de que abonen el dinero a través
de PayPal, su denuncia del evento realizado por disconformidad antes de los
siete dias naturales transcurridos desde la celebracion del mismo supondra la
retencién del pago al skippie.
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Cuenta gratuita
(de prueba,
derecha a comprar dos tickets),

v

Solicitod [
de datos bancarios / paypal
para compra de ticket
Cargo automatico

EVENTO ten tarjeta/paypal) segun
+ fmeses contratados

Eusc-rih:idn- 1
- Datos bancarios [ paypal J

Plataforma
de pagos

Y€

Plataforma
de pagos

l

SaME

Mid e e

PG GREA N, U, 0. PREECEEDE ANANCERCE.
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Operaciones de gestion de la comunidad

La gestion de la comunidad supone dos tipos de procesos, los relacionados con
la organizacidn de eventos y los relativos a la gestién del foro.

Procesos relacionados con la organizacion de eventos

1. Eventos

Organizacidn de los primeros cien eventos.

Gestion de los procesos de los eventos organizados por los
skippies.

Organizacién de otros eventos segln proceda.

2. Community Manager

Gestion de Youtube: videos informativos, promocionales, de
eventos, juegos para darse a conocer, etc.

Gestidn de Twitter: informacidn sobre eventos de skippies.
Gestién de Facebook: anuncios, juegos, enviar informacién a
perfiles target para Skippies.com, etc.

Procesos relacionados con la gestion del foro

1. Responsable del foro

Moderar temas relacionados con la educacidn y cuidados
infantiles.

Moderar los contactos entre los padres: mismos intereses,
circunstancias, etc.

Moderar las sugerencias de eventos.
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Responsatile

de eventos:
Yy
Eventaos
1. Organizacldn cle
los primeros cien eventos
2. Gestion de los procesos
de los eventos Cn’: ;r:‘untlg
organizados por 2
" los skippies |

3. Organizacion de ptros

eventos seglih proceda.

¥
h 4
Y Facebook
Youtube (enviando Informacitn
{videas Informativos Twitter a perfiles arget de skipples
promocionales, v padres})
de eventos, ‘Eﬂe:\ﬁcﬁ? san:; Hatiendo anuncios
|uegos para damos i Haciendo |Uegos para dar
a8 cohocer, gtc) a conocer Skippies
ebe.
Stippim%.
Respansable del foro
{moderador)
| |
i
Y Y
Temas pios Contactos entre lps padres Sugerencias eventos
moderar temas relacionadas : nt e ad o ik 2 -
con el cuidado y educacion ncuentra entre padres separados gar para enviar sugerencias
et O e hites o padres con identicos intereses; etc. para la arganizacion de eventos

RAUOGRAMA NUM . 7. GESTION DE LA COMUNIDAD,
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5. Plan de recursos

5.1. Objetivos del plan de recursos humanos

e Definir las necesidades de personas para llevar a cabo el proyecto.

e Dotar de las personas necesarias, a nivel cualitativo y cuantitativo, para
desarrollar el proyecto empresarial.

o Definir un modelo organizativo que determine las relaciones y obligaciones de
las personas que formaran parte del proyecto.

® Ajustar y adaptar las capacidades de los recursos humanos al entorno del
proyecto y a desarrollar ventajas competitivas.

o Desarrollar los mecanismos para alinear los objetivos individuales con los de la
organizacioén.
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5.2. Modelo organizativo

5.3. Foma juridica y consejo de administracion

La forma juridica adoptada serd la de Sociedad de responsabilidad limitada (SL).

El consejo de administracién estard formado por los representantes de la
propiedad y serdn nombrados por la junta general de socios.

Dichos administradores son responsables de la gestion administrativa de la
empresa y sus relaciones con terceros, aunque la actividad ejecutiva diaria estard
delegada en la direccién general.

El consejo de administracion nombrard un presidente, cuyas principales
funciones serdn la de representacién de la empresa y decisiones ejecutivas de
trascendencia estratégica.

Los miembros del consejo de administracién obtendran retribucién directa basica
de la empresa, ademds de la retribucién por su actividad que vendra derivada de la
participacion en los beneficios a repartir de cada ejercicio.
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5.4. Perfiles de RRHH

5.4.1. Director general.

Persona del equipo que desempefiara el puesto:
Bienvenido Muiioz Pollo.
Objetivos del puesto

e Liderar el proyecto para la consecucidn de los objetivos corporativos.
e Planificar, dirigir y coordinar el funcionamiento general de la empresa
con la asistencia del resto del equipo.

Formacion y experiencia

e Formacién de grado superior en Ingenieria mads MBA con dilatada
experiencia en direccion de empresa.

Formacidn y experiencia en marketing digital y venta online.

Inglés.

Informatica nivel avanzado.

Amplio conocimiento en empresas tecnoldgicas.

Aptitudes y actitudes

Liderazgo.

Trabajo en equipo.
Comunicacion.

Vision estratégica.
Orientacidn al mercado.
Mentalidad innovadora.
Capacidad de planificacion.

Funciones

Consecucién de los objetivos corporativos.

Ejecucion y seguimiento del plan estratégico.

Formacién del equipo de trabajo de la organizacién.
Coordinacion de areas funcionales (externas e internas).
Liderar el IT externo

Disefio del plan de marketing y ventas.

Gestidn de la innovacion.
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5.4.2. Responsable de RRHH.

humanos,

Persona del equipo que desempefiara el puesto:
Joaquin Lorao Garceran

Objetivos del puesto

Formacion y experiencia

Proveer, mantener y desarrollar un recurso humano altamente calificado y
motivado para alcanzar los objetivos de la empresa a través de la
aplicacion de programas eficientes de administracion de recursos
asi como velar por el cumplimiento de las normas vy
procedimientos vigentes, en materia de competencia.

Formacidon de grado superior en Ingenieria mas MBA con dilatada

experiencia en direccion de equipos.

Formaciéon y experiencia en seleccion de personas,
evaluaciones, formacion.

Inglés.

Informatica nivel avanzado.

Amplio conocimiento en empresas tecnoldgicas.

Aptitudes y actitudes

Liderazgo.

Psicologia emocional, social.
Comunicacion.
Conocimiento del mercado.
Habilidades sociales.
Mentalidad innovadora.

Funciones

Asesoramiento en el disefio y optimizacion de la plantilla.
Procesos de seleccion.

entrevistas,

Administracidn de personal (néminas, liquidaciones, calendarios, etc.)

Apoyo en las relaciones laborales.

Elaboracion de estrategias de retribucion, formacién y motivacion.
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5.4.3.

Responsable de Operaciones

Persona del equipo que desempefiara el puesto:

Juan Jiménez Morillas

Objetivos del puesto

e Arquitectura de sistemas

o]

(¢]

Conocer las necesidades de los usuarios y proporcionar
soluciones de software y hardware para resolverlas.
Disefio, construccion y mantenimiento del sistema.

® Programacion web

0]
o
(0]

O O 0O O

O O O

(0]

Creacion de la web.

Alojamiento en el servidor.

Desarrollo de las funcionalidades previstas para las operaciones
de proceso.

Desarrollo de la interface con el usuario.

Disefio y maquetacion de la web.

Posicionamiento en buscadores.

Desarrollo para diversos soportes (Ordenador, Tablet,
Smartphone).

Administracién, mantenimiento y actualizacién de la plataforma.
Gestidn de la seguridad informatica.

Colaboracién con el arquitecto de sistemas y disefiadores.
Actualizacion de estructura de contenidos.

e Cloud computing

o
0]

Servicio de ejecucidn informatica en la nube.
Servicio de almacenamiento en la nube.

Formacion y experiencia

Formacién de grado superior en Ingenieria mas MBA con dilatada
experiencia en entornos on-line.
Conocimiento de distintos lenguajes de programacion.
Trabajo en equipo.
Gestién de proyectos.
Formacidén en marketing, publicidad y comunicacion.
Entornos digitales y RRSS.
Programacion, Arquitectura de sistemas y Cloud Computing.
Inglés.
Apasionado de la tecnologia aplicada a la red.

Aptitudes y actitudes
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Capacidad analitica.
Resolutivo.
Orientaciodn al cliente
Comunicacion.

5.4.4, Responsable de marketing

Persona del equipo que desempefiara el puesto:
Pilar Rodriguez Ruiz
Objetivos del puesto
e Cumplimiento de objetivos del plan de marketing y ventas.
Formacion y experiencia

Licenciatura en Derecho, Master Relaciones Internacionales y MBA.
Formacion en marketing digital y venta online.

Inglés y Aleman a nivel negociacidn mas Francés nivel medio.
Informatica nivel avanzado.

Carnet de conducir.

Grandes dotes comerciales y relaciones interpersonales.

Aptitudes y actitudes

Trabajo en equipo.
Planificacion del trabajo.
Disponibilidad para viajar.
Vocacién comercial.

Funciones

e Ejecucion del plan comercial y marketing.
e Captacion de nuevos usuarios (padres y skippies) y partners.
® Ejecucion y seguimiento del plan de marketing y ventas.

5.4.5. Community manager

Persona del equipo que desempeiiara el puesto:
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Juan Jiménez Morillas
Objetivos del puesto

® Hacer crecer la comunidad y su dinamismo alrededor de Skippes.com.
Formacion y experiencia

Grandes dotes comerciales y relaciones interpersonales.
Carnet de conducir.

Inglés.

Experiencia en la practica de actividades en entornos publicos.

Aptitudes y actitudes

Trabajo en equipo.
Orientacidn al cliente
Comunicacidn.
Empatia.

Resolutivo.
Moderador.

Creativo.

Funciones

e Creacion de perfiles-paginas en las redes sociales.

e Didlogo y dinamizacién de este didlogo con usuarios y entre ellos
mismos.

® Generacion y actualizacién de contenidos.

e Encontrar vias de colaboracion entre comunidad y empresa.

e Promover la presencia y posicionamiento de Skippies.com en Internet.

e Integracion en el ecosistema digital (Facebook, Bloggers, etc.)

® Activacion de nuevos clientes y usuarios.

Nota: Especial énfasis en el plan 100 dias.

5.4.6. Ejecutivo de evento.

Personas del equipo que desempeifiaran el puesto:
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Pilar Rodriguez, Juan Jiménez, Daniel Martinez y Joaquin Lorao.
Nota: Dedicacién a tiempo parcial en funcién de necesidad.
Objetivos del puesto

® Supervisidn aleatoria de eventos “in situ”, recoger feedback de padres y
skippies.
Velar por la correcta ejecucion de los eventos.
Supervision de la seguridad y riesgos en los eventos.
Promover y velar por el éxito en los eventos.

Formacion y experiencia
e Formacion en marketing, publicidad o comunicacién.
e Entornos digitales y redes sociales.
® Inglés.

Aptitudes y actitudes

Trabajo en equipo.
Planificacion del trabajo.
Disponibilidad para viajar.
Vocacién comercial.
Comunicacion.

Psicologia social y emocional.
Empatia

Persona resolutiva.

Moderador.

Funciones

e Planificacion y verificacion de eventos.

® Chequeo y visto bueno de eventos mientras se generan en la plataforma
y durante su ejecucién en los entornos publicos.
Coordinacién de eventos con colaboradores externos.

Control y coordinacidon de tareas relacionadas con la publicidad a
empresas en los eventos.

Servicio de atencion a padres y skippies.

Servicio de supervisién de padres, nifios y skippies.

Control de calidad (auditoria de eventos).

Nota: Especial énfasis en el plan 100 dias.
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5.4.7. Responsable Gestion Fiscal y Asesoria Juridica.

Persona del equipo que desempefiara el puesto:
Daniel Martinez Rodriguez

Objetivos del puesto

Gestion Fiscal

e Cumplimiento de las obligaciones tributarias y supervisiéon de la misma
con el objeto de optimizar sus costes mediante posibles beneficios por
la actividad.

Asesoria Juridica

® Desarrollo y ejecucién de funciones del ambito juridico-administrativo con
el objeto de brindar apoyo y asesoria legal en el desarrollo de la
actividad.

Formacidn y experiencia

e Licenciatura en Derecho, Licenciatura en Teoria de la Literatura, Master
en Edicién y MBA.

Inglés, Francés y Aleman.

Informatica nivel avanzado.

Emprendedor empresarial.

Experiencia como Director Gerente en el Grupo Editorial Siglo Veintiuno.

Funciones

Gestion Fiscal

® Asesoria en asuntos fiscales que son necesarios de forma
sistematica el ejercicio de la actividad empresarial.

® Representacion sobre asuntos fiscales en la relacion frente a las
Administraciones Publicas.

e Todos los relacionados con otras cuestiones fiscales.

Asesoria Juridica
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® Asesoria en asuntos juridicos y que son necesarios de forma
sistematica o puntual para el ejercicio de la actividad
empresarial.

® Asesoramiento sobre aspectos relacionados con la
responsabilidad civil derivados de la celebracién de eventos.

5.4.8. Responsable contabilidad y finanzas.

Persona del equipo que desempefiara el puesto:
Bienvenido Mufioz Pollo.

Objetivos del puesto.

Llevar a cabo el registro correcto de las operaciones de la empresa, asi
como la informacion exacta y correcta de sus movimientos para facilitar
la toma de decisiones de la direccion general.

Formacion y experiencia

Formacidon de grado superior en Ingenieria mas MBA con dilatada
experiencia en direccion de empresa.

Formacién y experiencia en marketing digital y venta online.

Inglés.

Informatica nivel avanzado.

Amplio conocimiento en empresas tecnoldgicas.

Funciones.

Contabilidad basica (asientos, facturacidn, proveedores, etc.)

Gestion econdmico-financiera de la empresa (control de gestion,
presupuestos, tesoreria, estados financieros, evaluacién inversiones,
etc.)

Gestion de fuentes de financiacién y banca.

54.9. Responsable de Comunicacién

Personas del equipo que desempeiiaran el puesto:

Pilar Rodriguez, Daniel Martinez y Joaquin Lorao.
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Nota: Dedicacién a tiempo parcial en funcién de necesidad.
Objetivos del puesto

® Apoyar la estrategia de la empresa, los planes y las acciones de la
direccion mediante la difusion y gestion de la imagen y de la
informacién de la empresa.

® Conducir la actividad publicitaria con eficiencia.

Formacion y experiencia
e Formacidn publicidad y comunicacién.
® Entornos digitales y redes sociales.
e Idiomas.
e Edicidn.

Aptitudes y actitudes

Trabajo en equipo.
Planificacion del trabajo.
Disponibilidad para viajar.
Comunicacion.

Empatia

Persona resolutiva.

Funciones

Disefio de imagen corporativa

Disefio y ejecucion de campafias de publicidad.
Comunicacién externa.

Relaciones con los medios.

5.4.10. Responsables de Internacionalizacién

Personas del equipo que desempeiiaran el puesto:
Pilar Rodriguez y Joaquin Lorao.
Objetivos del puesto

® Conducir y liderar la estrategia de la empresa, los planes y las acciones
en el ambito de la internacionalizacion de la misma con eficiencia.
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Formacioén y experiencia

MBA.

Dilatada experiencia en ambientes multiculturales.

Dilatada experiencia en diferentes empresas internacionales.
Informatica nivel avanzado.

Grandes dotes comerciales y relaciones interpersonales.
Entornos digitales y redes sociales.

Idiomas.

Aptitudes y actitudes

Planificacion del trabajo.

Disponibilidad para viajar y residir fuera de Espafia.
Vocacién comercial.

Capacidad de trabajo en ambientes multiculturales.

Funciones

® Liderar y llevar a cabo la expansion de la empresa en base a la
estrategia establecida.
Disefio y ejecucidn de campanias en el extranjero.
Comunicacion internacional.
Relaciones con los medios internacionales.
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5.5. Polflica salanial socios.

Salarios.

Se prevé un salaro bédslco anual por cada soclo a excepeidn de los soclos 4y 5
fver tabla) que serd de la mitad por desempefiar media jornada. Ademds cada
soclo tendrd una retrdbucidn por su actividad que vendrd dervada de la
participacién en los beneficios a repartir de cada ejercicio. Por otra parte, se
prevé contratacidn de personal como apoyo a los soclos a partir del primer afio.
Ver apartado siguiente Estrategias basicas RRHH. Contratacidn.

Tabla salarial.

Desglose de coste de empresa por salarios a 5 afios.

1015 1016 Ejereieio 2017 0 101K W19
Chosuyites Tatal Coste Ttal Conte Total Coste | ‘Tatal Coste | Total Coste

Empresn Avual | Empresa Anual | Empresa Anoul | Empress Annal | Empress Anusl
M 1. Blenvenido Munoz | 713000 113600 118360 224910 231654
_wﬂm 212000 212000 T1R36.0 224511 13 1653
Evelnardlinn Tinkiner. 212000 112000 2.836,0 22491, 23 (s
 Socin 4y 5, Danl :I*ulrd_u_gx.lgglfubw | 212000 2Lz000 21 K361 224911 23 1458
tncarporacidn, Respousabie de marketing 6,600, 27398, IT b0
Tncorporsctin. Hesponaahie da ovento § (12 M) 19.950,0 05445 21.168,0 219999
Incorparaciin. Wespansahle e aveato 2 (6M) 143000 13 6990
i raclin, hie de evanin 3 133000
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5.6. Estrategias basicas de Recursos Humanos

5.6.1. Contratacion.

La contratacion del personal por motivos de incremento de trabajo por el
crecimiento previsto, la llevara a cabo el director general de forma directa, previa
seleccion de candidatos por parte de los socios.

La prevision de incremento de personal es la siguiente:
Periodo afio 2016:

Se prevé la contratacion de un responsable de evento como apoyo a los socios
gue desempefian esa funcion. Importe previsto de contratacion 19.950 Euros.

Periodo afio 2017:

Se prevé la contratacion de un responsable de marketing como apoyo a Pilar
Rodriguez. Importe previsto de contratacién 26.600 Euros.

Periodo afio 2018:

Se prevé la contrataciéon de un responsable de evento como apoyo que
desempefian esa funcion. Importe previsto de contratacion 13.300 Euros.

Periodo afio 2019:

Se prevé la contratacion de un responsable de evento como apoyo que
desempefian esa funcién. Importe previsto de contratacién 13.300 Euros.

Para todo el personal contratado se prevé un periodo de prueba, cuya duracion
serd la prevista en la normativa laboral, con transformacidn en contrato fijo una
vez superado el citado periodo de prueba.

5.6.2. Politica retributiva.

Se plantea una politica basada en determinar una retribucion fija mas un
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incremento anual del 3%, siempre y cuando se cumpla con el desempefio
individual.

5.7. Otros recursos. oficinas y equipamiento.

Para el correcto desarrollo de la actividad se consideran necesarios los
siguientes recursos materiales:

Descripcion de Elementos Unidades
Alquiler de oficina * 1 Uds.
Equipos informaticos 2 5 Uds.
Equipos informdticos periféricos * 1 Ud. x tipo
Consumibles oficina * 5 puestos
Teléfono mévil 5 terminales +
+Internet ® Iinea

1. Alquiler de oficina en Madrid, para 10 personas.

2. Ordenador de sobremesa - portatil. Se prevé el uso de ordenadores
portatiles con base dockstation para uso sobremesa/portatil.

3. Impresoras, proyectores, etc. Se prevé el uso de una impresora y un
proyector asi como diversos pequefios equipos electronicos.

4. Consumible general de oficina.

5. Lineas de telefonia mdvil incluyendo dispositivos smartphone.

Nota: Para ampliacion de informacion del tipo econémico ver apartado Plan financiero
cuadro Plan de inversiones.

130



6. Plan financiero

El plan financiero tiene por objeto valorar las condiciones econémicas previstas para el
desarrollo del proyecto y particularmente en lo referido a la relacién entre los recursos

necesarios para llevarlo a cabo frente a los rendimientos generados.

6.1.  Hipétesis de partida

Para el andlisis econdmico del proyecto se han previsto una serie de hipétesis, tanto del
entorno como internas que afectan de diversa forma a los resultados previstos. Dichas
hipétesis quedan recogidas en la siguiente tabla:

Parametro

2015 2016 2017 2018 2019
Tasa impositiva (IVA) 21% 21% 21% 21% 21%
Tasa impositiva (1.S.) 30% 30% 30% 30% 30%
Inflacién 3% 3% 3% 3% 3%
Promedio numero de nifios / 1,5 1,5 1,5 1,5 1,5
hogar
Periodo medio de pago 0 0 0 0 0
Periodo medio de cobro 0 0 0 0 0
Rentabilidad del mercado libre 4,5%
deriesgo.
Prima de mercado a LP 5,5%
Coeficiente beta (1) 2,7
Prima de liquidez 2,5%
Prima de tamafio 3,0%

(1) El criterio de adopcidn del coeficiente beta es el de una empresa similar. En este caso corresponde al de Tripadvisor,

6.2. Plan de inversiones

Para la puesta en marcha del proyecto son necesarias una serie de inversiones cuyo

resumen esta reflejado en la siguiente tabla:
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Partida 2015 2016 2017 2018 2019
Mobiliario 5.000 500 500 500 500
Equipos 6.400 1.000 1.000 1.000 1.000
informéticos

Aplicaciones 30.000 50.000

informéticas

Propiedad 6.600

industrial

Gastos de 2.000

constitucion

Total 50.000 1.500 51.500 1.500 1.500

Plan de Inversiones 2015-2018. Valores sin IVA

6.3. Plan de financiacion

Skippies.com es un proyecto Startup que cuya financiacion inicial procederd de
aportaciones de los socios y préstamo bancario segun se describe en la siguiente tabla:

Partida 2015 2016 2017 2018 2019
Aportaciones 95.000

de socios

VC 95.000

Préstamo 60.000

Total 240.000

Las condiciones del préstamo son las siguientes:

Capital 60.000 €
Interés 7,0%
Afios de carencia 2
Afios de devolucién 3
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Gastos de formalizacion 1.000 €

Pagos Semestrales

6.4. Gastos corrientes.

Para el desarmollo del proyecto se han previsto una serie de gastos cormientes, que se
prevé evolucionen segin segun incrementa el ndmero de suscriptores, siendo la
evolucidn la prevista en la siguiente tabla:

Partida 2015 2016 2017 Mg 2019
Sueldas y Salarios 72000 & RI.CO0€ 109610¢ 122858 € 136385 €
Cargas Sociales 12,800 ¢ 17350€ 4883 ¢ 28929 ¢€ 330A7 €
Tributos y Tasas 1000 € 1100 € 1210¢€ 1331¢€ 1464¢€
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gasi 2400 € 2472 € 2546 ¢ 2623 € 237014
Gestarfa, Asesoria y Audltoras [Servicios Profesionales Indep, ) 11.464¢ 12540¢ 13,764 € 15123 ¢ 16691 ¢
Material de Oficing 4800 £ A549 € 5.002¢€ 55 € 54024
Publicidad, Propaganda y Relzclones Plblicas 106.300 € 106,300 € 116930 ¢ DE4623¢ 141485 €
Primas de Seguros 3.006¢ JBLCE 3060 ¢ 4.356 € 4.242¢
Trabajos Realizados por Otras Empresas 12000 440D € T280€ 20.735¢€ 24.883¢
Reparaciones, Mantenimiente y Conservacidn 1.I00€ L.32W0E 1650 ¢ 2063 ¢ 25784
Arrendamnizntos y Cinones 1RGO0 € 18540¢€ 19.C86 £ 19669¢€ 20259 ¢
Transportes y Mensageria A80 € 504 € 525¢ 556 € SRIC
Otros Servicios 3600 £ 4.500 € 5625 7031 € 8.289 &
Total 248980 ¢ 274970 ¢ 322505 € 359,233 ¢ 399310 ¢

Destacan en la estructura de gasto las partidas comespondientes a marketing y sueldos
y salarios.

Respecto a los gastos en marketing, se consideran fundamentales para en la fase de
lanzamiento, ya que el éxito de este tipo de proyectos reside en la adquisicidn de masa
critica y expansion mediante viralizacion. A partir del segundo ejercicio se prevé una
reduccién de su peso en la cuenta de resultados hasta 2015, donde representan un 12%
de la cifra de ventas.

Las otras partidas de gasto cuyos crecimientos anuales son mds importantes son las
comrespondientes a sueldos y salarios y cloud computing (identificado en la tabla como
trabajos realizados por otras empresas), que crecen a medida que lo hacen las ventas
aunque debido a la generacién de economias de escala no lo hacen en la misma
proporcidn.

Para el resto de las partidas de gasto se prevén crecimientos moderados respecto al
primer ejercicio ya que su correlacién con los ingresos es inferior a las partidas descritas
en los anteriores parrafos.
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6.5. Ingresos previstos

Los ingresos previstos por el proyecto proceden de las fuentes previstas en el modelo de
negocio {suscripciones, comisién y venta de tickets de evento propio). La evolucién de
éstos en los cinco afios de inicio del proyecto son los siguientes.

Destaca la creciente aportacién proporcional de suscripciones de largo plazo (anuales y
trimestrales, derivado de una mayor fidelizacién de los clientes hacia el modelo de
negocio propuesto.

Los ingresos procedentes de la venta de tickets de eventos promovidos internamente, se
reduce al ejercicio de lanzamiento de la plataforma ya que el objetivo de estas acciones
consiste en adquirir masa critica que contribuya a la viralizacién del modelo.

Partida 14" 2015 2016 17y 2018 2019
Suscripclones mensuales 12,31 ¢ 3055 ¢ 114,010 £ 186,931 € 224.317 ¢ 246,745 £
Suscripciones trimestrales 24,71¢€ 11941 ¢ 57.032 € 216.36% € 281.280¢ 323472&
Suscripciones anuales 82,73¢ 24.718¢ 144,473 € 258460 € 363214 ¢ 435893 &
Tickes de evento propio 12,40€ 9917 € . - £ - £ - £
Comisién por venta de tickets| 186 € 5.136¢& 35616 ¢ e 103.245 € 123.8%4 €

Total 91,782 ¢ 396,135 ¢ 736,507 £ 972.087 € 1.130.009 €

6.6. Estado previsional de tesoreria
6.6.1. Ejercicio 2015

Se prevé que durante el ejercicio de puesta en marcha del proyecto una tesoreria
ajustada a las previsiones de ingresos contando con un remanente de 10.000€ para
evitar tensiones de tesorena.

Perlodo Ene. Feb. Mar Abr May Jun LT Ago Sep Oxt Novy Dic
fntradas - € L 3.060 £ 3960 ¢ 4080L 4.022¢ 4625¢ §205¢ | 10843¢€ | 214690 | 23515¢ | 25.777¢
Saildas - 29318¢ |- 29218 C |- 23.258€ |- 33358 |- 232594 |- 2I25EC |- A5 3eAL |- JA310C |- 23IIC |- 4433 |- 23453 € |- 23AMGL
Salidas nversidn |- 60500 E
$alde Perlodo - 29318¢ |- 2308 |- 190984 |- 19298 |- 191 |- 18236 |- 2088C |- 10105 € |- 12880 ¢ |- 2963 61L 1.301€
Saldo final 160182 ¢ | 136964 € | 117656 € 98358 ¢ 79.189 € 59955 ¢€ 35214 € 25105 € 12229 € 9.266 9,327 ¢ 11628 ¢

Durante el ejercicio 2015 se prevé que en casi todas las partidas presupuestadas el
devengo coincida con el gasto. No obstante, teniendo en cuenta la estacionalidad de la
campafia de lanzamiento {plan 100 dias) se prevé negociacién de los plazos de pago con
los proveedores relacicnados con esta partida para poder repartirios de la forma mds
homogénea posible a lo largo del ejercicio.
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Ejercicios 2015-2019
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Durante los ejercicios 2016-2019, segtin las hipétesis de partida, se prevén unos flujos
de caja positivos hasta alcanzar en 2019 un saldo neto de tesoreria de 1.228.336€.

La gestion de tesoreria durante el periodo analizado se prevé llevarla a cabo segin los

siguientes criterios.

Partida 2015 2016 2017 2018 2019
Inversidn 50500 £ -1 B15¢ 52.315¢ -1B15 ¢ -1815€
Sueldos y salarios -84 800 € -104,750 € -134483 € -181827 ¢ -169 682 €
Gastos estructura £8,195¢ /6,356 K 4,562 £ -04.133 ¢ -105,33% ¢
Miarketing -128621¢ -128623 ¢ -141.485 € -155634 ¢ -171.197 ¢
Gastos financieros 5311¢£ -20993 € S627 € - 654 € -JA13 €
Impugstas 0E 0¢ D€ -83.88% £ -170.40% €
Devolucion de préstamos O£ 0¢& -18641 € -15.968 £ -2139L €
Liguidacién IVA -11.222¢ G116/ € l7als € -1R2 G240 ¢
Repartc de dividendos 114810 € -208810¢
Salidas de caja <9428 ¢ -331.760 € 502,289 € ~JBA.266€( -1.0389481¢
Capital suscrita 190000 €
Préstamos £0.000 €
Venta Tickets 1J.CO0E Q€ 0 at¢ 0¢
Suscripciones 92,842 € 136228 € A01940€) 1051.298€| 1.217.398¢
Comiziones £.214 £ 43.045 € 83.234 ¢ 124927 € 145,912 €
Liguidacdn AAPT
Entradas de caja 361,056 € 479.323 ¢ A51.174 ¢ 1.176.225¢ 1.367.310 ¢
[Entradas - Salidas 11628€)  1a75s4¢]  aassasc|  3%1.95%¢[  328330¢]
Tesoreria inicral 0¢€ 11628 € 159.152 € S08.077 € 00036 €
Tesoreriz final 11628 £ 159.192 € 508.077 £ 00036 ¢ 1.228.366 €
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6.7. PyG previsional

Se prevé cerrar el primer ejercicioc con las pérdidas indicadas en la tabla adjunta. No
obstante, el las condiciones previstas y dada las caracteristicas de crecimiento de este
tipo de negocios, en el segundo ejercicio se prevé alcanzar resultado positivo, siendo
éste creciente tanto en valor absoluto como en margen sobre ventas durante el periodo
analizado.

Partida 2015 016 2017 2018 2019
Ingresos de explotadidn G1.782 € 356.135¢ 735507 £ 972087 € 1.130.009 €
Gastos depersonal -84 800 € -104.750 € -134,4%3 € -151.827 ¢ -16D.682 ¢
Gastos oe marketing -106.300 € -106.300 € -116930 € 128623 ¢ -1 485 €
Quros gastos de explotacdn -57 880 € -563.920¢ -10.783 € -F8.783 ¢ A8 143 €
EBADA -157.198 € 121.165 € 414.302 € 612.854 £ 730.698 €
Amortizaciones L70€ B0 L -15.870¢ -16.170€ 16470 ¢
BAlN / EBIT -166,968 € 115.095 € 598,492 € 506 684 £ 714.228 €
Gastos financieros £311¢€ -R995 € G h27E -A654 € P4l
Al -173.278 € 104.102 € 368,805 € S88.030 € 706.816 €
Impuesto sobre baneficios 51984 € -31.231 € -110841 € -170LA08 € -206.045 €
Beneficlo Neto -121.295 € T2871¢€ 278.163 € 417.621 € 500.771 €
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6.8. Balances previsionales

Como movimientos relevantes en la estructura patrimonial de la empresa destaca el
incremento de tesoreria y de los fondos propios como consecuencia de |2 actividad de la
empresa, siendo estas partidas patrimoniales las responsables del incremento del pie
del balance.

| Partida [ 2015 | 2006 | 2007 | 2008 | 209 |
Activo no corriente 40.230 € 33660 € 69290 € 54.620 € 19.650 €
Inmavilizado material 11400 € 129C0 € 14.400 € 15800 € 17.4C0 €
AA Inmovilizade materzl -2.280 K 1860 € -ran e -109204 ~14.4A00 €
Inmovilizzde intangible 35600 € 36600 ¢ B6.600 € 85600 € 86.600 €
AA inmoeilizado intangibla 5490 € -10.980 ¢ 2349706 6900 € A5 950 €
Artivo corriente 88475 ¢ 176,945 £ 508.077 € 500036 € 1.22B.366¢
Crédito fiscal 51.984 € 2753 ¢ 0¢ ¢ (29
AAPP (VA a compensar) 34,869 € 0 O€ g€ Q€
Tesorarls 11628 € 185,192 &£ 508077 € S03.036 ¢ 1.228.366 €
[rovaL acTivo 128.705€¢]  213.505€] sr3e7e|  osamsse| 1.z68.015¢]
Patrimonic neto 68.705 € 141,576 ¢ 419.740 € 72,491 € 1.014.451 ¢
Capital 1R0.CCAE NG00 L L90.0Ca € 190.000 € IF0LCOE
Reservas ooligatonas oL 0¢ o¢ 25221¢ 5211 ¢
Reservzs voluntarias e 0¢ o€ 85,595 € 252405 €
Remanente resultado ej. Amteriores af -121.255 € A8 424 € oL 0¢
Resultade gjercicio 2122245 € J2871 € 278163 € 4174821 ¢€ BO0.771 €
Faslve No comriente 50,000 € 60.000 € 41.35%¢ 21.3%1¢ Qe
Préstamos L BQ.CCO € 60,000 € 41,335 € 21391 ¢ D€
Fasiva corrlente 0L 12,059 ¢ 116.268 € 210775 € 253.564 €
Créditos CP 0¢€ oc¢ 0€ D€ oc
AAPP (15} 0¢ 0¢ 85885 ¢ 17009 € 206045 ¢
AALP (WA a pagar]| O€ 12,029 € 26339 € 40.365 € Ar520 €
[ToTaL bw ¥ PASIVE R2e705¢|  213.605¢) 577.367¢|  954.656¢| 1.268.016¢|
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6.9. Indicadores financieros
6.9.1. DETERMINACION DEL COSTE DE CAPITAL

El coste medio ponderado del capital se calcula por el método del wacc a partir de las
hipétesis de partida expuestas en el epigrafe inicial del plan financiero.

Los resultados de los costes de financiacion del proyecto son los siguientes:

Coste de la deuda (Kdat) 4,9%

Peso de la deuda 24,0%
Coste del capital (Ke) 24,9%
Peso del capital 76,0%
Coste medio ponderado del capital (wacc) 19,7%

6.9.2. DETERMINACION DE LA VIABILIDAD DE LA INVERSION

Los indicadores tenidos en cuenta para el célculo de la viabilidad de la inversién son el
VAN vy TIR. Los resultados del andlisis indican que, dentro de las hipdtesis previstas, el
proyecto es econdmicamente viable.

TIR 81,3%

VAN al wacc 454 918,00 €
Tesoreria (31.Dic.2019) 1.228.336 €
Pay- Back 2,75 afios

6.9.3. INDICADORES DE RENTABILIDAD

Segln se observa en la tabla siguiente, los indicadores de rentabilidad son positivos
desde el ejercicio 2016, ademas en sentido creciente.

En el caso del ROE y ROIl, hay una ligera tendencia descendente al final del periodo
analizado como consecuencia de la acumulacion de activos en forma de tesoreria
destinados a la internacionalizacidn del proyecto.
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Los niveles alcanzados son acordes con la viabilidad del proyecto ya que este tipo de
negocios requiere un elevado ratio de rentabilidad derivado de un mayor riesgo
comparado con otros de tipo mas maduro.

| indicador [ 2015 [ 2008 [ 2007 [ 2018 | 2009 |
ROE NS 28% 55% 5% 49%
ROI NS 53% 6% 63% 55%
ROS N% 25% 4% £1% £3%
EBITDA / Ventas NS 3% 56% £3% £5%

6.94. INDICADORES DE LIQUIDEZ

Debido a las caracteristicas de cobros y pagos previstas en el proyecto, que permiten el
cobro al contado del servicio generando un saldo creciente de tesoreria, los indicadores

estan por encima de los éptimos.

No obstante, dicho exceso de tesoreria se prevé utilizar para el procesc de
intemacionalizacidn y para reparto de dividendos a los accionistas.

| Indlcador [ 2015 | 2006 | 2007 | 2018 | 2019 |
Soivencia 215 2,97 3,66 a1 $,00
Test dcido NS 13,23 4,37 4,27 a8
Disponibilidad NS 13,23 4,37 4,27 4,84

6.9.5. INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO

Los ratios de endeudamiento evolucionan hacia una mayor independencia financiera de
la empresa que incluso permitirian a partir de 2017 incrementar de forma moderada su
nivel de apalancamiento para abordar procesos de expansion.

| Indicador [ 2015 | 2006 | 2007 | 208 [ 2019 |
Endeudamienta £7.33% 50,88% 37,55% 32,13% 25,005
Capacidad devolucién deuda NS 100,00% 100,065 100,00% 1:00,00%
Cobertura intereses NS 12,58 41,39 8895 96,39

6.9.6. FONDO DE MANIOBRA

El fondo de maniobra es positivo y creciente en el tiempo debido a la acumulacién de
tesoreria procedente del incremento de ventas. Como en otros ratios analizados, esta
evolucién permitird en un futuro abordar el proceso de expansién.

| indicador [ 2015 | 208 | 2007 | 208 2019
Fenda de maniokra RE475 € 167916 € 391269 € 689.262 € 974301 €
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6.9.7. PUNTO DE EQUILIBRIO (BEP)

El punto de equilibrio (BEP) es ascendente en el periodo analizado debido a que
paralelamente al crecimiento previsto, se prevé incrementar los gastos de estructura
{principalmente las partidas destinadas a personal, marketing y cloud computing) que
permitan evolucionar hacia dicho crecimiento.

| Indicador | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2015 |
BEP 265.041 € 292,033 ¢ 7002 € IB405T € 423.193¢€
‘entas / BEP 03 1.4 2,1 25 2.7

6.10. REPARTO DE BENEFICIOS

De acuerdo con la politica retributiva definida en el epigrafe de RRHH, los socios
percibirdn una retribucidn bésica por su trabajo, siendo el reparto de beneficios su
fuente de ingresos adicional vinculada a este proyecto.

El criterio de reparto de dividendos es el de destinar el 50% de los beneficios a las
reservas, mientras que el otro 50% se reparte a los socios y venture capital, en este
altimo caso segln las condiciones previstas en la siguiente tabla y condicionadas al
proceso de negociacidn.

En la tabla siguiente se reflejan las previsiones de reparto previstas

| indlcador [ % | 205 | 26 | 207 | 2018 | 219 |
feservas S0 114.870€ 206810¢
fepartc dividendos a socos 75% 88152 £ 156.608 €
Reparto de dividendos 3/ VC 25% 28717 € 53203 €

6.11. SALIDA DEL CAPITAL VENTURE

De acuerdo con el plan previsto, se prevé la negociacién de una salida del Venture
Capital en el ejercicio 2019.

Para esta salida se ha determinado la compra de la parte accionarial por parte del resto
de los socios por importe que aporte una rentabilidad anual del 25% al capital inicial
aportado y cuyo importe asciende en tal caso a 282.000 € al que habria que descontar
los dividendos percibidos durante el periodo.

140



6.12,

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y PLAN DE CONTINGENCIAS

El analisis de viabilidad econémica del proyecto estd basado en una serie de
hipétesis. No obstante la realidad final puede variar respecto a tales hipétesis.
Para esto, se realiza un andlisis de sensibilidad basado en el planteamiento de
distintos escenarios donde se estima una variacién de los distintos parametros

que determinan el proyecto.

Los escenarios 1, 2 y 3 plantean situaciones donde varian distintos parametros
cuantificables, en cambio, los escenarios 4 y 5 se refieren a situaciones de tipo
cualitativo que pueden afectar de forma negativa al proyecto.

ESCENARIOS CUANTIFICABLES

VARIABLE ESCENARIO 1 ESCENARIO 2 ESCENARIO 3
Incrementan las
Los costes de inversién ventas, pero Dlsmlnuyfen las ventas
paralelamente y correlativamente los
aumentan de manera .
R incrementan el resto de | gastos en menor
significativa . ..
partidas de gasto en proporcion
mayor porporcion
Inversion +50% +25%
Gastos personal +5%
Gastos generales +15% -5%
Ventas +5% -20%
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ESCENARIO 1. Mayor inversion inicial

Variable Inversion 2015 2016 2017 2018 2019
TIR 72%
VAN al wacc 423.230 €
ROE NS 25% 56% 56% 48%
Ventas /
BEP 0,3 1,3 2,1 2,5 2,6
EBITDA -157.198 € 121.165 € 414302 € 612.854 € 730.698 €
B. Neto -123.920 € 70.246 € 275.538 € 414,996 € 498.146 €

El resultado de un escenario donde los costes de la inversion aumentan de
forma significativa son compatibles con los niveles de rentabilidad del proyecto,
siendo los parametros de rentabilidad similares a los determinados para las
hipétesis de partida.

El efecto tendria un impacto relevante durante el primer ejercicio de actividad,
donde el mayor nivel de inversién afectaria negativamente a las necesidades de
tesoreria.

Debido a que el proyecto se encuentra en fase de puesta en marcha, la
actuacion sobre ventas requeriria mayores recursos y tendria un impacto muy
limitado en el ejercicio, por lo que la solucién mas viable radica en la de
incrementar los pasivos de partida en un nivel entorno a 30.000€ pudiendo
proceder de capital aportado o de entidades financieras.
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ESCENARIO 2. Mayores ventas con mayores gastos

Variable
TIR
VAN al
wacc
ROE
Ventas /
BEP

EBITDA

B. Neto

Inversién 2015
66%
391.996
€
NS
0,3
-177.236
€
-135.257

€

2016

20%
1,2
85.078

46.298

2017

58%
1,8

388.583
€
258.775
€

2018

60%
2,1

603.922
€
409.932
€

2019

51%
2,1

730.770
€
499.340
€

El escenario 2 es un escenario ligeramente optimista donde las ventas son
superiores a las previstas, pero ocasionan unos costes proporcionalmente

superiores debidos a desviaciones presupuestarias.

Los resultados no suponen variaciones excesivas respecto a los que ofrecen las

hipdtesis de partida que, como en el caso del escenario 1, el principal efecto es

en la tesoreria del primer ejercicio. La resolucion de esta contingencia se
resolveria de igual manera.

143



ESCENARIO 3.

Variable
TIR
VAN al
wacc
ROE
Ventas /
BEP

EBITDA

B.Neto

Menares ventas de las previstas

Inversi
6n 2015
21%
7414 €
NS
0,3
-167.345
€
-133.905
€

2016

13%
1,2
58.535

29.030

2017

37%
1,5

175.932
€
111.594
€

2018

36%
1,4

176.948
€
112.981
€

2019

20%
1,2

115.487
€

64.798 €

El tercer escenario corresponde a una disminucion significativa de las ventas
previstas con una ligera reduccidn de los gastos corrientes previstos.

El planteamiento de este escenario se ha llevado a cabo para determinar el

nivel de caida de ingresos que hace desaconsejable la inversion. Siendo éste

una reduccién de aproximadamente del 20% sobre las previsiones iniciales.

Ante este escenario, las acciones a llevar a cabo son las siguientes:

Revision de las estrategias de marketing para mejorar su eficiencia.

Ajuste de los recursos utilizados a la capacidad de generacidon de
ingresos.

Revision de la propuesta de valor.

Andlisis de la experiencia de cliente.
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ESCENARIO 4. Problemas de seguridad y confianza

El presente escenario se plantea ante eventuales incidencias en la
seguridad de los nifios que puedan afectar negativamente a la marca

Shippies.com.

Como medida preventiva para evitar incidencias de este tipo se
estableceran las siguientes medidas:

Declaracién de limitacién de responsabilidades de Skippies.com
para toda persona que contrate servicios a través de la
plataforma.

Delimitacion de responsabilidades de los ofertantes de
eventos.

Delimitacion de responsabilidades de los contratantes de
eventos.

Caracteristicas intrinsecas del servicio (valoracion de los
skippies, interaccién en la comunidad...)

Limitacidn de los eventos a su celebracién en lugares publicos y
sociales.

Contratacion de un seguro de responsabilidad civil.

Para el tratamiento de tal eventualidad se establece la siguiente
sistematica.

Formacién de un comité de crisis con la siguiente composicion:

e Representante de la direccion. Se responsabilizara de la

coordinacion del comité de crisis.

Responsable de marketing. Se responsabilizara de las
relaciones con los medios y todos los aspectos relacionados
con la comunicacion.

Responsable de eventos. Se responsabilizara de Ia
determinacion de las causas del incidente, relaciéon con
stakeholders implicados en el incidente (padres, skippies,
AAPP..))

Protocolo de actuacion:

® Determinacién del alcance de la no conformidad (implicados,

gravedad...).

® Analisis de las causas.
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Propuesta de solucién inmediata.

Propuesta y determinacion de acciones correctivas.
Establecimiento de estrategia de comunicacion.

Andlisis de los resultados y propuestas de mejora en el sistema
para evitar problemas similares en el futuro.
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ESCENARIO 5. Aparece un competidor

Debido a las caracteristicas del producto, se considera que es
relativamente replicable debido a su simplicidad y a la préctica
inexistencia de barreras de entrada hasta que haya alcanzado una
masa critica y un posicionamiento estable como marca, lo cual le hace
vulnerable especialmente durante los primeros 2-3 afios de
funcionamiento.

Como medidas preventivas se han previsto las siguientes:

® Fuerte inversién en marketing con el doble objetivo de alcanzar
una masa critica de personas inscritas y posicionar el producto.

o Establecimiento de una estrategia de marketing orientada a
captacion de skippies previo a los padres.

® Fomento de la creacién de una comunidad que integre a
skippies, padres y otros stakeholders.

e Se considera que el principal vector para establecer barreras de
entrada consiste en la velocidad de expansién.

Como plan de accion ante una eventual aparicién de un competidor
previo al establecimiento de una masa critica que represente una
barrera de entrada:

Si esta acontece en el momento que la empresa posea recursos
econémicos o posibilidad de apalancamiento, se forzara el plan de
expansion previsto mediante una intensificacidon de las acciones de
marketing (por ejemplo repeticion del plan 100 dias en otras ciudades,
atraccion de skippies, etc.)

Puede ocurrir que la aparicién ocurra en un momento donde no se
cuente con autonomia financiera para establecer mecanismos de
defensa basados en el marketing, en cuyo caso se procederd de la
siguiente forma:

e Valoracion de la amenaza real (dimensiéon del competidor,
agresividad, velocidad de incremento de cuota...)

e Cuantificacion del coste de un plan de marketing para afrontar
la amenaza de forma efectiva (analisis coste-beneficio).

® Busqueda de financiacién adicional.
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® En el caso de que nos se encuentre acceso a financiacion
adicional, andlisis de alianzas de colaboracién o incluso venta
al competidor.
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Programa de seguimiento y control

El programa de seguimiento y control trata de establecer una cuadro de mando con unos
indicadores que permitan evaluar la desviacion sobre las hipdtesis previstas en la
formulacion del proyecto.

KPI Area 2015 2016 2017 2018 2019

ROE F NS 28% 59% 58% 49%
ROI F NS 53% 69% 63% 63%
EBIDTA s/Ventas F NS 31% 56% 63% 65%
Skippies de alta (0] 95 301 523 623 734
Skippies con cinco 0 29 90 157 187 220
estrellas
N. eventos

. (0] 345 2.394 4957 6.940 8.328
organizados
suscripciones v 2.767 9.665 15.180 18.216 20,038
mensuales
Suscripciones v 726 3.927 8.756 11.383 13.090
trimestrales
Suscripciones v 394 2.303 4.136 5.791 6.090
anuales
Suscripciones
simultdneas / V,0 15 16 16 16 16
Skippies
Tasa asistencia
(nifios que asisten / V,0 40% 10% 40% 40% 40%
Total)
Venta de ticket por v 8 8 8 8 8
evento
Eventos por Skippiey 0 1,0 1,0 1,0 1,0 10
mes
Gasto mkt / Ventas \'} 116% 27% 16% 13% 13%

Areas: F, financiera; V, ventas; O, operaciones.
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