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Situacion Actual

Las ventas en el sector de la restauracidon han empezado a bajar hace un ano,
cayendo un 8,2% en diciembre y un 5,2% en enero, respecto al ano anterior.

Los locales hosteleros reducen su facturacion un 5% de media, llegando en
algunos casos como los perfiles medios-altos, a perder un 20% entre enero y
marzo de 2009.

Los efectos de la crisis se traducen en menos reservas, una menor afluencia de
clientes y la reduccion en la factura media por comensal.

El sector hostelero facturé 103.155 millones de euros en 2008, un 3,5% menos
que en 2007 siendo este descenso el primero desde 1995.

La proyeccion en 2009 sigue siendo negativa y la esperanza de una reactivacion
en 2010 no puede asegurarse, ya que el pesimismo predomina en el sector.



Situacion Actual

En este sector compiten unos 350.000 establecimientos, entre los que se mezclan
bares (243.000), restaurantes (80.000), cafeterias (14.000) y colectividades
(empresas que dan catering a colegios, hospitales, etc.).

Cuatro de cada diez espafioles saldran menos de casa para recortar sus gastos
destinados a ocio.

La asistencia al cine ha caido un 11% entre enero y noviembre, con muchas salas
en apuros.

El sector del turismo cifra en un 13% su caida de ingresos con el consiguiente
descenso de beneficios y pérdida de 86.000 empleos en el primer trimestre, cuya
proyeccion esta prevista en 110.000 trabajadores hasta junio.

La industria considera en su balance, que el retroceso de la actividad turistica en
Espafna se ha acentuado en el primer trimestre hasta el punto de que el PIB
turistico ha cedido un 7%.
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Situacion Actual

& El 86% de las empresas constatan una reduccion drastica de los beneficios
llegando incluso en algunos casos a entrar en pérdidas. El bajon toca maximos,
con 1,4 millones menos de visitantes hasta marzo.

@ Los turistas han gastado un 13,3% menos que hace un ano. Sélo el subsector
esqui ha registrado incrementos frente al 56,4% de los empresarios dedicados al
ocio cultural, que vieron sus beneficios mermados.

@ En los tres primeros meses del ano llegaron a los principales destinos 8,8 millones
de turistas, lo que representa un retroceso del 16,3%.

@ Se trata de la caida mas elevada de la serie histérica, que se mide desde 2002, y

supone un recorte en términos absolutos de 1,4 millones de visitantes en apenas
tres meses, lo que representa una cifra muy cercana a los 1,8 millones que perdio
Espana en todo 2008.
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Situacion Actual

@& El futuro se plantea muy negro a corto plazo. Ante las previsiones macroecondmicas
de los principales paises emisores y las malas expectativas de los empresarios, el
segundo trimestre de 2009 sera todavia "complejo".

@ Se suma ademas la poca visibilidad de lo que pueda ocurrir en el mercado debido a
las nuevas caidas en ventas y beneficios respecto a los meses de primavera de 2008.

& El modelo del ‘'sol y playa’ no debe enterrarse, pero ha de reforzarse y adaptarse a
los nuevos tiempos, marcados por una crisis galopante a la que todavia no se
vislumbra el final, que los mas optimistas situan en 2010 mientras el resto piensa
mas en 2011.
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Situacion Actual

@& El comercio electronico facturd 4.700 millones de euros en Espafa en el afio 2007,

lo que supuso un incremento del 71,4% con respecto al ano anterior, aunque este
ano el crecimiento esta siendo menor y se situa entre el 20 y el 30%.

@& Por actividades, transporte, marketing y turismo concentran casi un 30% de los
ingresos que genera el comercio electronico.

@ En el caso de los viajes de ocio, su importancia es aun mayor en las transacciones
nacionales, pues casi la mitad de ellas (el 44%) tuvieron que ver de manera
directa o indirecta con ellos.

& 2007 ha sido el afio de explosidn del comercio electronico en Espafia ya que tres

millones de personas se han incorporado a la compra por Internet y ya son ocho
millones los espanoles que compran por la red.

@ El estudio apunta que dos tercios de los que compran por Internet lo hacen a

diario, que el 80% de los compradores hacen sus compras desde el hogar, y nueve
de cada diez compradores 'on line' estan satisfechos.
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Situacion Actual

El 43,7% de espafoles ha modificado sus costumbre en relacion con sus comidas,
cenas Yy gastos.

El publico reduce la cantidad de productos que consumen, o buscan sustitutos mas
baratos como menus en lugar de platos a la carta.

Estos cambios repercuten directamente en el cierre de decenas de
establecimientos y el despido de 50.000 personas que trabajaban en el sector.

La caida del consumo en los restaurantes y bares es notoria a fin de mes.

Una familia gasta el 80% de su presupuesto al comenzar el mes. Los gastos fijos
como el pago de luz, el arriendo o la hipoteca, representan la mayor parte del
gasto.

Las actividades de ocio, compra de ropa o salidas se reducen cuando hay menos
efectivo y menos p05|b|I|dades de acceder a créditos.

Los internautas han pasado a tener muy en cuenta las opiniones de otros usuarios
antes de tomar la decisidon que genera la transaccion final.
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Situacion Actual

@ Un 62% de los usuarios de la red lee opiniones de otros usuarios sobres productos
0 servicios que le interesan.

@ El impacto del desarrollo de la Web 2.0 en los habitos de consumo es tal, que
algunos expertos han acufiado el nuevo término Crossumer, para identificar a este
nuevo tipo de consumidor.

@& Desconfian de las marcas y conocen bastantes cosas acerca de los entresijos del
marketing.

@ Transporte, actividades de ocio y turismo siguen siendo los productos mas

vendidos por Internet, pero la compra se ha extendido a todos los sectores,
principalmente a productos de electrénica, moda, libros y productos electronicos.
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Oportunidad de Negocio

& El mercado es altamente competitivo y terminara por redimensionarse.
"La hosteleria esta sobrevalorada, sobran establecimientos y solo
sobreviviran los mas competentes, los que sepan relacionar
calidad, precio, servicio y dar un valor anadido a los productos”.

José Luis Guerra

Adjunto a la Presidencia de la Federacion Espaiola de Hosteleria (FEHR).
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D Solucion Planteada

Pasar de publicidad masiva, a un enfoque de marketing
personalizado en el que se satisfagan mejor las necesidades
de los usuarios, y se colabore en la optimizacion de los
ingresos de los proveedores de ocio por un mejor diseno y
mayor efectividad de las campanas.
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Objetivos
Incrementar el valor de la compaiiia (20%)
Incrementar ingresos publicidad (20%)
Incrementar ingresos anunciantes (30%)
@® Operativa
o _
Aumentar el nimero de alianzas (10%) . Tactica
Aumentar el nimero de usuarios (20%)
Incrementar trafico web/movil (40%) Estrategia
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Estrategia De Solucion

# Mision
Proporcionar una oferta de ocio atractiva, diversificada y personalizada en tiempo y

espacio a los gustos, preferencias y necesidades de nuestros clientes estableciendo
alianzas con partners de ocio que garanticen altos estandares de calidad.

& Vision
Convertirnos en el prescriptor de referencia de actividades de ocio para los
consumidores y empresas de ocio, aunando la satisfaccion de los usuarios, la
mejora de los ingresos de los proveedores de ocio y la creacion de valor para los
accionistas de BiFree.
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Estrategia de Solucién (Mapa Estratégico)
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Perspectiva de
Aprendizaje y
Crecimiento

Capital Humano

» Captacion ¥ retencian de
parsonal creative v
orientado al usuario

~ DeEsarrallo de parsonal con
capacidades analiticas

Capital Organizativo

» Promover vocacidn
de mejora en
calidad de vida de
las parsonas

Capital de infermacion

» Implantacian de
herramicntas
analiticas

» Canales altamente
accesibles para
usuarios
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Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

@ Capital Organizativo

@ Desarrollar conciencia e internalizacion de la mision, la vision y los valores fundamentales
necesarios para ejecutar la estrategia. Una cultura orientada al cliente que se medira con el
indicador Atencion prestada al cliente mediante encuestas a los empleados.

® Asegurar el alineamiento de objetivos e incentivos con la estrategia en todos los niveles de
la empresa que se medira con el indicador Conciencia estratégica: % personal que puede
identificar prioridades estratégicas.

® Desarrollar capacidad de liderazgo y responsabilidad en todos los niveles de |a organizacion
que movilice y guie las acciones hacia la consecucion de los objetivos estratégicos.

® Desarrollar una cultura de trabajo en equipo que facilite la transmisién del conocimiento
adquirido en las diferentes areas de la empresa .

-17-
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Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

& Capital de la Informacion

@ Desarrollar sistemas de informacion, aplicaciones e infraestructura de gestion del
conocimiento necesarios para la personalizacidon de los contenidos con las propuestas de
ocio adaptadas a las preferencias de los usuarios.

® Desarrollo e implantacion de aplicaciones predictivas que permitan la adaptacion de la
oferta de ocio en tiempo real.

@ Desarrollo de aplicaciones que permitan la entrega de la oferta de ocio adaptada al lugar
en el que se encuentre el usuario.

-18-
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Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

& Capital Humano

@ Se configura como objetivo estratégico, captar y retener personas con talento y perfil
competencial adecuado en las cuatro familias de puestos de trabajo consideradas
estrategicas:

® Responsable de Contenidos

Se encargara de gestionar los contenidos que seran accesibles a los usuarios web
/movil. En estos contenidos se presentaran a los usuarios de forma personalizada
los productos/servicios de los proveedores de las diferentes categorias de ocio, y
contribuiran a mejorar su experiencia en la compra y uso de los productos/servicios
ofertados por BiFree.

® Responsable de Producto

Se encargara de desarrollar alianzas con los proveedores de ocio que permitan
ofrecer a los usuarios productos/servicios atractivos y adaptados a sus necesidades,
y colaborar en la gestion de la capacidad/ingresos de los proveedores para obtener
un adecuado retorno a su inversion en publicidad y campanas en BiFree.

-19-
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Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

@ Responsable de Gestion de la Calidad

Se responsabilizara del cumplimientos de las politicas de aseguramiento de la calidad
de los proveedores de ocio, que permitan desarrollar y mantener una oferta de
productos/servicios de ocio que satisfaga a los usuarios de BiFree.

® Responsable Gestion Conocimiento

Se encargara de gestionar los datos y capacidades analiticas para construir y mantener
la segmentacion corporativa y poder proporcionar productos/servicios de los
proveedores de ocio a los usuarios, segun sus preferencias individuales y su
comportamiento de compra.

-20-
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Perspectiva Interna

Generacion de contenidos

Se encargaran de gestionar la generacion de contenidos mas adecuados para la entrega
de las propuestas de ocio a los usuarios de BiFree atendiendo a sus preferencias y al
canal en el que se suministran.

Construccion de la marca

Construccion de la imagen corporativa mediante el establecimiento de programas de
untos que permitan seleccionar y captar nuevos usuarios, asi como retener y fidelizar a
0s usuarios actuales de BiFree.

Desarrollo de alianzas con proveedores de alta calidad

Se estableceran alianzas con proveedores de ocio que proporcionen a los usuarios de
BiFree productos y servicios atractivos y de alta calidad adaptados a sus preferencias,
optimizando la capacidad/ingresos de los proveedores.

Desarrollo de capacidades analiticas

Con el capital humano y tecnoldgico adecuado, se estableceran procesos analiticos y de
soporte, que permitiran conocer las preferencias de los usuarios y personalizar los
contenidos con la propuesta de ocio, que permitan satisfacer a los usuarios en el
momento y lugar que se encuentren y por el canal que deseen.

-21-
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Perspectiva de Clientes

@ La proposicion de valor de BiFree consiste en proporcionar una soluciéon completa para los
usuarios ofreciéndole propuestas de ocio personalizadas e innovadoras, adaptadas al lugar y
momento en que se encuentren, basadas en productos y servicios proporcionados por
proveedores de ocio con altos estandares de calidad.

#® La oferta personalizada en el tiempo y espacio de productos y servicios de ocio de alta calidad
y los programas de fidelizacion permitiran atraer y retener a mas usuarios, asi como obtener
una mayor efectividad de las campanas, lo que producira un incremento en los accesos y
transacciones en BiFree.

-22-
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Perspectiva Financiera

& El incremento de los accesos y transacciones en BiFree, dara lugar a un incremento en los
ingresos por publicidad derivados de la comprobacion por parte de los proveedores de ocio del
retorno de sus inversiones en BiFree.

@ Por otra parte, la mayor efectividad de las campanas se traducira en un incremento de la
rentabilidad al optimizar los costes de campana puesto que sera necesario realizar un menor
numero de propuestas de ocio para cubrir los objetivos de aceptacidon que satisfagan a los
proveedores de ocio.

@ La consecucion de estos objetivos financieros dara lugar a la creacion de valor sostenible a
largo plazo para los accionistas de BiFree.

-23-



Cadena de Valor

Actividades Primarias
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KPIs

& Economicos

Rentabilidad media / campaia
Rentabilidad media / categoria
Facturacién media / categoria
Facturacion media proveedor
Coste medio / campana

@& Internos

Nro. Campanas / tiempo

® Valoracidon promedio proveedores

% activaciones / campanas ejecutadas (tasa de respuesta)

& C(Clientes

Usuarios Registrados

Nro. Visitas / tiempo

Nro. Transacciones / tiempo
Frecuencia media de activacion
Satisfaccion clientes

Nuevos Usuarios

@ Aprendizaje / Innovacion
@ Atencidn prestada al cliente

Conciencia estratégica
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Ingresos por ventas
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Modelo De Negocio

()

2ifece

1° Oferta + Cédigo de Activacion

/

o e i
4° Puntos de Fidelizacion 30 Codigo de Activacion

5° Descuento PubI|C|dad

\

Proveedores

/@

2° Codigo de Activacion +
Consumo de Servicios
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Fidelizacion de Clientes

& (Como se mide la efectividad de las campanas que se lanzan contra los usuarios?

@ El sistema sera efectivo siempre que se logre una transaccion del usuario en el
destino que le haya sido referenciado. Esta transaccion debe poder ser medida.

@ Para ello se establece un sistema de puntos bajo el cual un usuario recibe una oferta
con un codigo de activacion asociado.




Fidelizacion de Clientes

Al llegar al destino, entrega el codigo de
activacion al proveedor que sera el encargado
de activarlo a traves del portal Web.

Una vez que el codigo se active, el cliente recibe
puntos canjeables por promociones especiales.

Los puntos que el usuario recibe, seran
variables en funcion del nivel de profundidad del
plan elegido.

cyY For ueé el proveedor va a activar el codigo
de los clientes?
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Modelo de Precios

El proveedor que devuelva los cédigos de activacion recibira un rappel en el precio del
coste asociado a la propagacion de su campaiia.

Por el contrario, aquellos proveedores que no retornen los cddigos, deberan abonar un
precio constante.

™
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e
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Aproximacion de Negocio

& M1. El Proveedor no devuelve Cdédigos de Activacion.

® El precio por usuario es constante

P, =K
® Los ingresos seran

|, =K*N
E

o

K

Y




ﬁ? Aproximacion de Negocio

@ M2. El Proveedor ejecuta Codigos de Activacion.

e El precio por usuario desciende por una curva de ajuste P2 — f ( N , g‘)

| ’ N
® Los ingresos seran I = If(xj;‘)ﬁx




Plan de Accidn

Ofrecer ofertas personalizadas en tiempo real soportadas en modelos predictivos y
de segmentacion.

Desarrollar un programa de puntos para nuestros clientes en las siguientes
campanas:

@ Campanas PULL
@ Dialogo en tiempo real

e Campanas PUSH
® Last Minute; lanzadas por los proveedores
® Predefinidas

Ofrecer a nuestros proveedores descuentos en el pago por publicidad mediante un
sistema de rapel en funcién de la efectividad de la campana.

Segmentacion corporativa.

-36-



Plan de Accidn
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Las Tapas de Pedro Larumbe

Para que un gastrobar merezca semejante calificative no basta con gque un
cocinerc de renombre inaugure un bar de tapas tradicionales 2 precios
razonables. Lo dnico gue justifica esta consideracidn es la capacidad de su
patrén para refinar u ofrecer versiones acertadas de esta forma de comer tan
espaficla, incluido el emplec de buenas materias primas. Tal es el reto al que
se enfrenta el cocinerc Pedro Larumbe, obligado en el futuro a mantener el
pulso gastrondmico de su nuevo Platd, local que desde su reciente apertura
cosecha éxitos cotidianos. ¥ eso a pesar de que a los pocos dias de su
inguguracidn ofrecia algunas especialidades como |z tortilla de patatas y las

patatas bravas que no estaban a |a altura esperable.

Establecimiento polivalente, al pie de |z misma Castellana, que ofrece
ambientes cambiantes a lo largo del dia, dotado de pantallas de plasma
repartidas por una sala en |z que se puede picar en |z barra o tomar acomodo
en mesas altas o convencionzles. Espacio 2 |z dltima, situado en un entorno
singular, al gue remata una gran cristalera a través de |z cual s observan las

grabaciones del platd de televisidn de Intereconomia.

&Y para comer? Tapas y raciones de perfil tradicienal, que no se olvidan de las
croguetas, los esparragos fritos, el pulpo con cachelos, |z carrillera de cerdo
ibérico estofada, el arroz con bacalao y |a tortilla de alcachofas, entre otras
sugerencias. Salvo en el caso de los entrantes, del resto de |a carta se pueden
solicitar medias raciones. Son magnificos su bacalzo al ajoarriers, asi comao los
bocartes rebozados. Sin embargo, decepciona la hamburguesa, sazonada con
un ajo innecesario. Demérito que alcanza a algunos postres, como los canutillos

rellencs y la espuma de arroz con leche, caramente mejorables.




Aplicacion BFMobile

Hola Luis, te apetece
una copa?

S, me apetece...

Mejor otra opadn.

eiFree

= < Por tu consumo en
terne plore g g * § SushiOle te has hecho
\ acreedor a 25 puntos
BiFree.

5'| http://wap bifree.com/ofertal23 ||

giFree !

Esperamos que disfrutes de SushiOle. No
olvides presentar tu cédigo de activacién

AFDR4632 < F SAMSUNG

€. Velgame Dios 4, Chueca. [ Ver Mapa =
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Modelo Entidad Relacion

e
MODELO DE DATOS BIFREE
FILENAE

MODELO DE DATOSWEB.VSD
DESCRIPTION

Modelo de datos Proyecto BIFREE

TRTE
081092009
REVSED
6/21/2009

BI CLIENTE BI_SESSION BI_CAMPARA BI_MOVIMIENTO
PK |ID SESSION -
BLLOGIN PK |1D GLIENTE LG PK_|ID_CAMPARA P PK_|ID MovimiENTO
- < PK [ID CANAL |g N -
NOMBRE B L?;: s,x@?éo(SECUENC'AL) < DES_CAMPANA TIPO_MOVIMIENTO
APELLIDO1 FYHEIN DES CANAL FK1 |ID_PROVEEDOR FECHA
ID_CLIENTE APELLIDO2 FK1 | 1D CLIENTE = FK2 |ID_CATEGORIA VALOR
USER_NAME TELEFONO1 - FK3 |ID_CANAL DESCUENTO
PASSWORD TELEFONO2 A ESTADO NUM_OFERTAS
FYH_EXPIRACION EMAIL FYH_INICIO FK1 | ID_CAMPARA
FYH_INICIO FECHA_NACIMIENTO FYH_FIN
INGRESOS FYH_CONTRATACION
ESTADO_LABORAL BI_EVENTO
ESTADO_CIVIL = \ 4
BI_COD_ACTIVACION PAIS BI_PROVEEDOR
PROFESION BI_PAGINA X
TIPO_VIA ID_EVENTO »| PK |ID_PAGINA PK |ID PROVEEDOR
| VIA FK2 | ID_PAGINA > BI_CATEGORIA
ID_CODIGO_ACTIVA » NUMERO_VIA FK1 | ID_SESSION DES_PAGINA NOMBRE
FYH_ENVIO CD_POSTAL FYH_INICIO 'y — PK | IDCATEGORIA CALLE
FYH_EXPIRACION ID_CENSO FYH_FIN CD_POSTAL
FYH_ACTIVACION SUSCRITO_SN TIPG_EVENTO DES_GATEGORIA ID_CENSO
FK1 | ID_CLIENTE = URL_ORIGEN TELEFONOA
BI_COMUNIDAD ID_USUARIO(SECUENCIAL) A 4 A TELEFONO2
PK |ID_COMUNIDAD ESTADO DIRECCION_WEB
EMAIL
U1 | DES_COMUNIDAD BI_ANUNCIO CASH_FLOW
NUM_IMPORTE EBITDA
Y BLPERFIL_CLIENTE PK | 1D ANUNCIO EBIT
4 N TOTAL_ACTIVOS BL COD_CNAE
ST e DES_ANUNCIO > FONDGS_PROPIOS ==
= FECHA_ALTA NUMERO_EMP | PK [ID_COD_CNAE
FK2 |ID_PERFIL PK_|ID CONTENIDO > FECHA_BAJA XY
FK1 |ID_CLIENTE — FK1 | ID_PROVEEDOR FK1 |ID_COD_CNAE DES_CQD_CNAE
BI_MUNICIPIO DES_PERFIL URL
FYH_INICIO FYH_INICIO
PK |ID MUNICIPIO FYHFIN FYHFIN
FK1 | ID_PAGINA
U1 | DES_MUNICIPIO ¢ ¥
FK1 | D, GOMUNIDAD BI_PROMOCION_PUNTOS FK2 | ID_ANUNCIO
A PK | ID_PROMOCION BI_PERFILE A
NRO_PUNTOS PK |\D PERFIL
FECHA_ENTREGA
FK1 | ID_CLIENTE g
BI_DISTRITO_CENSAL ESTADO FYH,FINC o BI_DIALOGO
X | 1D DISTRITO CENSAL FECHA_RETORNO - BI_PREGUNTAS_PERFIL ok | 1D DIALOGO
FK1 | ID_MUNICIPIO FK1 | ID_CONTENIDO
DES_DISTRITO_CENSAL FK2 | ID_PREGUNTA 2
G ARSI FK1 |ID_PERFIL
PK | 1D PREGUNTA ORDEN_PREGUNTA
DES_PREGUNTA BIRESPUESTAXDIALOGO
FECHA ALTA
FECHA_BAJA
FK2 |ID_DIALOGO
FK3 | ID_CLIENTE
FK1 | ID_PREGUNTA
DES_RESUESTA

FYH_INICIO
FYH FIN
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Segmentacion de Clientes

@ La funcion de segmentacion de clientes tiene en cuenta las siguientes variables:

e Nivel de ingresos, edad, acude a actividades culturales, acude a espectaculos, acude a
cine/teatro, acude a restaurantes/bares, acude a discotecas/pubs, realiza actividades turisticas.

@ Por el contrario, se han descartado las siguientes variables:
@ Identificador de cliente, tiene hipoteca, estado laboral, estado civil, sexo, pais y profesion.

@ Los centroides de cada segmento quedan definidos por:

Full Data 0 1 2 3 4
Caseros Viajeros Bohemios Cultos Ociosos
(35999) (10800) (7200) (7200) (7199) (3600)

INGRESOS 34737.29 33739.87 34912.35 35901.81 34661.60 35201.75
EDAD 33.88 33.89 34.00 34.00 33.75 33.66
CULTURA 0.4 0 0 1 1 0
ESPECTACULOS 0.5 0.6667 0 0 1 1
CINE/TEATRO 0.6 1 0.5 0.5 0.4999 0
RESTAURANTES/BARES 0.9 1 1 0.5 1 1
DISCOTECAS/PUBS 0.4 0.6667 0 0.5 0 1
TURISMO 0.6 0 1 1 0.5001 1

- ______________________________________________________________________________________________________________________________|
-41-



»

‘

)
ﬁ
f

Segmentacion de Clientes

Caseros: Les gusta el cine, teatro e ir a restaurantes y bares. De vez en cuando
acuden a actividades culturales pero no les gusta hacer turismo.

Viajeros: No les gustan las actividades culturales ni los espectaculos. Son
fanaticos del turismo y suelen fijarse en las actividades de restauracion.

Bohemios: Les encanta la cultura y hacer turismo. Acuden de vez en cuando a
otras actividades de ocio pero sin decantarse por ninguna de ellas.

Cultos: Acuden a actividades relacionadas con la cultura, los espectaculos, cines y
teatros. Pero no les gusta nada las actividades nocturnas.

Ociosos: Son el segmento estrella; dedican su tiempo libre a practicamente
cualquier actividad de ocio excepto a las culturales.
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Segmentacion de Clientes

@ Los segmentos estan dados por la preferencia del cliente a determinada categoria de
ocio.

W Caseros
W Viajeros
= Bohemios
B Cultas

W Ociosos
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Segmentacion de Proveedores

® La segmentacion de los proveedores se hara de forma estatica a partir de las
categorias de los mismos.

W Cultura

B Espectaculos B Cines/Teatros
B Restaurantes/Bares M Discotecas/Pubs

B Turismo

________________________________________________________________________________________________________________________________|
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Seleccion del Target de Campaha

A “'-lli"

@ El target de las campanas se obtiene del cruce de las dos segmentaciones anteriores.

@ Los modelos de scoring se aplicaran a los segmentos con mayor propension a la
aceptacion de la oferta.

0 w0
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Caseros

Viajeros

Bohemios

Cultos

Ociosos
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Score de Campana por Cliente

@ Cada campafa tendra su propio score por cliente dentro del segmento con mayor
afinidad.

@ La funcion de scoring queda definida por el score de compra de servicio para una
categoria.

® SCSC = f( Tipo de outlet, Servicios anadidos, Precio medio, SDG,
Hora del dia, barrio, distancia) + &

@ Una vez que se obtiene el score, se permite filtrar los resultados por el cliente a
traves de selectores tales como la distancia o el precio.

@ Si se elige no discriminar por distancia o precio, se selecciona aquel score con
mayor arbitraje, siendo este, el Beneficio potencial x Score manteniendo siempre
un score minimo.

@ En caso de elegir un selector, se aplicara el filtro correspondiente y una vez mas,
se selecciona la oferta con mayor beneficio potencial
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Score de Campana por Cliente

P1 Dx Px
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Score de Campana por Cliente
RESTAURANTES
Chino Mexicano Francés Japonés

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8
Cc1 SC1 SC1 SC1 SC1 SC1 SC1 SC1 SC1
c2 SC2 SC2 SC2 SC2 SC2 SC2 SC2 SC2
C3 SC3 SC3 SC3 SC3 SC3 SC3 SC3 SC3
c4 SC4 SC4 SC4 SC4 SC4 SC4 SC4 SC4
C5 SC5 SC5 SC5 SC5 SC5 SC5 SC5 SC5
Cc6 SC6 SC6 SC6 SC6 SC6 SC6 SC6 SC6
c7 SC7 SC7 SC7 SC7 SC7 SC7 SC7 SC7
c8 SC8 SC8 SC8 SC8 SC8 SC8 SC8 SC8
Cc9 SC9 SC9 SC9 SC9 SC9 SC9 SC9 SC9
C10 SC10 SC10 SC10 SC10 SC10 SC10 SC10 SC10
C11 SC11 SC11 SC11 SC11 SC11 SC11 SC11 SC11
Ci12 SC12 SC12 SC12 SC12 SC12 SC12 SC12 SC12
C13 SC13 SC13 SC13 SC13 SC13 SC13 SC13 SC13
Cn SC14 SC14 SC14 SC14 SC14 SC14 SC14 SC14
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Score de Campana por Cliente

& Se calculara la probabilidad de que el Clientel consuma B después de haber consumido A por
conteo de observaciones. P(B|A) = n(By A)/ nA

Oferta A:

- Cliente A

- Teatro (Categoria Prov.)
- 19:00 a 21:00, Viernes
- (xL,y1)

| |
| | | | 1
Opciodn B: Opciodn C: Opcién D:
- Restaurante - Bar / Pub - Nada
70% 30% 30%
L | | L 1
Opci6n B.1: Opcion B.2: Opcion C.1: Opcion C.2:
- Nada - Bar / Pub - Nada
- Bar / Pub
70% 30% 15% 75%
Opci6én B.1.1:
-Nada
-100%
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Matriz de Pagos

Prediccion

1

-25% LTV (Prov)

Real

- Ingreso unitario

+ Ingreso unitario
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Business Case: Inversiones y gastos

& Diseno de nuevo portal web y acondicionamiento del sistema transaccional
(255.100 €)

@ Implantacién del DW y desarrollo de reporting analitico (254.500 €)

@ Implantacidon de herramientas predictivas y disefo de campafas push (93.940 €)

@ Desarrollo de aplicacion BiFree Web movil y disefio de campafias pull (68.000 €)
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Business Case: Ingresos Lineas de Negocio

& Directorio proveedores = 26.000 €/ano
@& Contenidos genéricos = 93.600 €/afio
@& Contenidos especificos = 187.200 €/ano
& Campanas push semanales = 105.459 €/ano
& Campanas Last Minute = 21.092 €/ano

@® Campanas On Line = 172.725 €/ano
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Business Case: Resultados

@ Inversion = 728.944 €
@& Periodo inversion = 3 afios
@& Retorno = 1.168.829 €
@ VAN =472.271¢€
& Pay-back en 2° ano

@& ROI =60%
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Ejemplo campana restauracion PUSH

Incremento ocupacion BiFree
Personas promedio

Precio promedio (€/persona)
%Coste promedio restauracion

Capacidad restaurante (mesas)
Incremento ocupacién mesas
Incremento personas
Incremento ingresos brutos
Incremento margen neto

N° usuarios campafa

Coste campafia (SMS/correos)
Margen Restaurante

Margen BiFree

ROI BiFree

ROI Proveedor

Composicién tipo restaurante

N° usuarios campafia semanales
N° usuarios compra semanales
Ingresos netos semanales
Ingresos netos afio

Tarifa promedio publicidad

30%

25
35%

4-7 mesas
5,50
2
5
124
80

28
28
40
13
32%
316%

29%

798
48
369
19.180
13

7-10 mesas

8,50
3
8
191
124

43
43
62
20
32%
316%

40%

1.700
102
786

40.885
20

-55-

Tasarespuesta promedio campafia 6%
Coste campafia (€/ususario) 1,0
N° total campafias/semana 100
Margen restaurante 50%

10-13 mesas 13-16 mesas 16-19 mesas

11,50 14,50 17,50
3 4 5
10 13 16
259 326 394
168 212 256
58 73 88
58 73 88
84 106 128
27 34 40
32% 32% 32%
316% 316% 316%
25% 5% 1%
1.438 363 88 4.385
86 22 5 263
665 168 40 2.028
34.572 8.718 2.104 105.459
27 34 40 20
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Ejemplo campana restauracion LAST MINUTE
Incremento ocupacion BiFree 30% Tasarespuesta promedio campafia 3%
Personas promedio 3 Coste campafia (€/ususario) 1,0
Precio promedio (€/persona) 25 N° total campafias/semana 10
%Coste promedio restauracion 35% Margen restaurante 0%
4-7 mesas 7-10 mesas  10-13 mesas 13-16 mesas 16-19 mesas
Capacidad restaurante (mesas) 5,5 8,5 11,5 14,5 17,5
Incremento ocupacion mesas 2 3 3 4 5
Incremento personas 5 8 10 13 16
Incremento ingresos brutos 124 191 259 326 394
Incremento margen neto 80 124 168 212 256
N° usuarios campafa 55 85 115 145 175
Coste campafia (SMS/correos) 55 85 115 145 175
Margen Restaurante 0 0 0 0 0
Margen BiFree 25 39 53 67 81
ROI BiFree 32% 32% 32% 32% 32%
ROI Proveedor 0% 0% 0% 0% 0%
Composicién tipo restaurante 29% 40% 25% 5% 1%
N° usuarios campafia semanales 160 340 288 73 18 877
N° usuarios compra semanales 5 10 9 2 1 26
Ingresos netos semanales 74 157 133 34 8 406
Ingresos netos afo 3.836 8.177 6.914 1.744 421 21.092
Tarifa promedio publicidad 25 39 53 67 81 41
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Ejemplo campana restauracion On Line (PULL)

Incremento ocupacion BiFree
Personas promedio

Precio promedio (€/persona)
%Coste promedio restauracion

Capacidad restaurante (mesas)
Incremento ocupacién mesas
Incremento personas
Incremento ingresos brutos
Incremento margen neto

N° usuarios campafa

Coste campafia (SMS/correos)
Margen Restaurante

Margen BiFree

ROI BiFree

ROI Proveedor

Composicién tipo restaurante

N° usuarios campafia semanales
N° usuarios compra semanales
Ingresos netos semanales
Ingresos netos afio

Tarifa promedio publicidad

30%

25
35%

4-7 mesas
55
2
5
124
80

40
35
86%
116%

29%

32
29
604
31.414
35

Tasarespuesta promedio campafia
Coste campafia (€/ususario)

N° total campafias/semana

Margen restaurante

7-10 mesas 10-13 mesas 13-16 mesas 16-19 mesas
8,5 11,5 14,5
3 3 4
8 10 13
191 259 326
124 168 212
3 4 5
9 12 15
62 84 106
54 73 92
86% 86% 86%
116% 116% 116%
40% 25% 5%
68 58 15
61 52 13
1.288 1.089 275
66.963 56.623 14.279
54 73 92
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17,5
5
16
394
256

18
128
110

86%
116%

1%

66
3.447
110

90%

60
50%

175

158
3.322
172.725
515
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Calendario de Trabajo

Mambre de tarea

Trabajo

-| BiFree - Sistema de ocio inteligente

| 226 dias

Lor B B M [ U S

11

12
13
14
13
16
17
15
19
20
1

22
23
24
23
25
7

-l Analisis

= Analisis Funcional

Faormulacion ohjgtivos, alcance, casos de uzo, indicadores v validadores

Andlisiz sistema transaccional

Andlisiz fuentes de informacion

Andliziz procezos carga vy transformacian

Andlisiz estructuras almacenamiento

Andlizis modeloz minetia de datos

Analiziz modelos explotacion de la arguitectura
Andliziz roles, usuarios vy autorizaciones del zistema

Walidacion del anélisis

-l Disefnio v Plan de Pruebas

- Diseiio

Dizefio parametrizacion sistema transaccional
Dizefio arquitectura Warehouse

Dizefio procesos cargs vy transformacian

Dizefio integracion arquitectura en sistema actual
Dizefio modelos minetia de datos

Dizefio modelos explotacion de s arguitectura
Dizefio roles, usuarios y autarizaciones del sistema
Dizefio cadenas carga

Walidacion del dizefio

= Plan de pruebas

Ezpecificacion del plan de pruebas unitarias

Ezpecificacion del plan de pruebas de integracion

Forarifimraridn dal mlan da menichas da astrds dal cictama

45 dias
1% dias
14 diaz
5 dias

5 dias

5 dias

5 dias

5 diaz

4 dias

2 dias

1 iz
41 dias
37 dias
6 dias

5 dias

5 dias

4 dias

4 digz

4 dias

4 dias
4 digs

1 dia

7 dias
2 dias
2 dias

2 rlias

[enero 2010 [ febrero 2010

3103|0609 [12[15]18 |21 [24 [27 3002 [05 |08 [11 [14 17 [20]25 |26

|
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29
30
3
32
33
34
35
36
37
36
39
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41
47
43
44
45
IT:
47
45
43

»

m‘-

ﬁ‘
f

|
(

Calendario de Trabajo

Walidacidn plan de pruebas.

=l Desarrollo
-l Desarrollo arquitectura BW

Parametrizacion sistema tranzaccional
Desarrollo fuentes de datos
Desarrollo cargas fuertes de datos
Desarrollo Q0S5

Desarrollo transformacion fuentes datos -= ODS

Desarrollo cargas ODS

Desarrollo Cubos

Desarrollo transformacion C0S -= Cubos
Desarrollo cargas Cubos

Desarrollo cadenas carga

Walidacidn argquitectura Bvy

=l Desarrollo arquitectura mineria

Dezarrollo modeloz segmentacion
Cesarrollo funciones scoring
Integracion en arquitectura analtica

Walidacian arguitectura

- Desarrollo modelos explotacion arquitectura

Desarrollo conzutas analticas

Desarrollo modelos Wik

Trabajo | enero 2010

| febrero 2010

marzo 2010 | abril 2010

1 dia
117 dias
87 dias
a0 diss
5 disg

5 diss

5 diss

4 disz

3 diss

5 diss
3diss

3 disg
3diss

1 dia

10 dias
3 diss
3diss

3 diaz

1 dia

10 dias
3 disz

3 diss
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a0
a1
a2
a3
24
]
a6
ar
3
=29
=10
&1
(%)
B3
G4
BS
[i]s]
EY
[515]

Calendario de Trabajo

Marmbre de tarea

Deszarrollo modelos Web
Irtegracion maodelos mokile
Yalidacidn modelos explotacian
=l Desarrolle perfiles explotacion sistema
Dezarrallo usuarios
Deszarrollo roles
Deszarrallo autarizaciones
Yalidacian desarrallo perfiles explotacion sistema
=l Ejecucion
Ejecucidn proceso cargs
Ejecucidn plan de prushas unitarias
Ejecucion plan de prushasz de integracion
Ejecucidn plan de prughas de estrés
Yalidacion ejecucion del plan de prushas unitarias
=l Documentacion
Generacian manual de usuario
Generacion manual de explotacion
Finalizacidn documento de analisis
Finalizacidn documento de dizefio

Yalidacidn documentacion entregada

Trabajo

3 dias

3 diss

1 dia

10 dias
3 diss

3 dias

3 diss

1 dia

9 dias
2 diss

2 diss

2 diaz

2 diss

1 dia

10 dias
2 disz

2 dias

2 diss

2 diss

2 diaz
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Conclusiones

La inversidn es atractiva por la pronta recuperacion de la misma (2° afo) y el ROI
generado (60%).

El modelo actual cambia en pro de un modelo basado completamente en la
aplicacion de inteligencia de negocio.

Se crea un circulo de negocio cerrado entre el proveedor, los clientes y BiFree
sencillo, que facilita la posible implantacion real (KISS).

La estrategia establecida B2B favorece tanto a los proveedores como a BiFree y
facilita la recuperacion de feedback por parte de los usuarios.

A través de los modelos se constata que la mayoria de las variables
sociodemograficas son descartables por la poca informacion que aportan.

La tecnologia requerida debe ser muy potente para soportar con solvencia la
aplicacion de mineria de datos en tiempo real.
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BiFree a Futuro

@ Optimizar el sistema de fidelizacion con alianzas bancarias, y facilitar tarjetas de
crédito asociadas al sistema de puntos que permitan medir cuantitativamente el
valor de los clientes sin la intervencion del proveedor.

& Ampliar el ambito geografico de actuacion del negocio

@ Microsegmentar para mejorar la efectividad de la campaina (MK 121)

& Transformar el modelo de gestion de pago de proveedores en un sistema de
gestidn de ingresos.

@ Atacar a los usuarios no registrados mediante la busqueda de gemelos con la
informacioén del clickstream que proporcionan durante la navegacion.
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