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1. Descripcion del Proyecto: Antecedentes

Como consecuencia de la crisis actual y los resultados obtenidos en lo
que va de afio, RENAULT ha decidido diversificar el riesgo y enfocar la
situacion como una oportunidad iniciando una nueva unidad de negocio .

Esta nueva unidad de negocio se dedica a dar servicio de Carsharing en
la Comunidad de Madrid.

Esta orientado a todas aquellas personas que tienen necesidad de
moverse en la ciudad de Madrid, su cinturon de poligonos industriales y
resto de pueblos de la Comunidad de Madrid, de un modo eficiente y
economico.

Ademas, se han solicitado subvenciones del Ayuntamiento y de la
Comunidad de Madrid por la contribucion a la mejora del medio ambiente
reduciendo la contaminacion y descongestionando el trafico en la ciudad.

En la actualidad no existe este tipo de servicio en la Comunidad de
Madrid aunque si se tienen referencias de un negocio implantado en
Barcelona y esta bastante extendido a nivel internacional.
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1. Descripcion del Proyecto: Antecedentes

. Para realizar el Lanzamiento del Negocio, la BU de RENAULT ha
contratado a unos consultores de IN con objeto de:

Realizar los procesos de difusion de la nueva marca
Optimizar los procesos de captacion de clientes
Reducir al maximo los costes de las campanas

Establecer una metodologia de Gestion de campafias que sirva para
continuar el negocio en un futuro

Establecer un Cuadro de Mando que permita el seguimiento y
analisis de funcionamiento del negocio

6. ldentificar Oportunidades de crecimiento a la vista de los resultados.

e

e
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2. ldentificacion del Problema

Las matriculaciones de automadviles se han reducido
un 42,7% respecto al aio anterior

DATOS ACTUALES

% 09/08 | ACUMULADO | % 09/08

Los datos de Produccion han bajado
de forma no imaginable hace un afo

TURISMOS 336.371 -42,

VEH. COMERCIALES o
Desglose por Segmentos

VEH. INDUSTRIALES =

AUTOBUSES _ Mes: Mayo Acumulado: Enero-Mayo

2009 2009 %o Var. 2009 2009 %o Var.

Volumen | % Penetr. 08/09 Volumen | % Penetr. 08/09

3.875 5,4% -45,3% 19.905 5,9%
Pequefio 18.571 26,1% -31,2% 82.720 24,6%

Medio-bajo 22.568 31,7% -40,0%  108.069 32,1%

Medio-alto 9.756 13,7% -40,9% 46.682 13,9%

Ejecutivo 552 0,8% -37,6% 2.898 0,9%

Deportivo 1.123 1,6% -50,1% 5.352 1,6%

Lujo 110 0,2% -65,1% 644 0,2%

DATOS DE: ANFAC Monov. Pequefio 7.911 11,1% -43,1% 34.938 10,4%
. ~ . Monov. Grande 1.012 1,4% -46,3% 5.051 1,5%
Asociacion Espafiola de Fabricantes T Pequciio L aso otoh a0 o 62 ook
de Automoviles Yy Camiones TT Medio 2.826 4,0% -21,0% 14.557 4,3%

TT Grande 350 0,5% -51,5% 1.801 0,5%

TT Lujo 1.018 1,4% -28,4% 5.102 1,5%
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2. ldentificacion del Problema

. Esto unido a:
— Incremento paulatino de la contaminacion ambiental.

— Incremento de vehiculos particulares con menos de 4 pasajeros en las _
ciudades que provocan congestion en horas punta y reducen la seguridad vial.

— Problemas de aparcamiento.
Llevd a pensar a Renault en....

— Como mitigar el riesgo de
reduccion de resultados en
todos los servicios que ofrece la
marca...

Y en como colaborar ... — Parareducir la congestion automovilistica.
— Parareducir los niveles de contaminacion.

— Parareducir los automoviles aparcados en
cualquier sitio de cualquier forma perjudicando la
movilidad de los peatones y los transportes
publicos y de reparto de mercancias.
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3. Solucion Planteada: Modelo de Negocio

RENAULT ha desarrollado una nueva Unidad de Negocio de Car
sharing:

R we car! E\(%er!

Minimizando los costes de constitucion:
« Utilizando vehiculos en stock
« Utilizando los servicios de mantenimiento de RENAULT

Solicitando colaboracion del Ayuntamiento y la Comunidad de Madrid:
« Mediante subvenciones

 Con la cesion de plazas de aparcamiento en distintas zonas de
la Comunidad de Madrid



DESCRIPCION DEL NEGOCIO [V €|

3. Solucion planteada: Modelo de Negocio

egocio Principa
RENAULT

Nueva BU: RENAULT
WE CAR!
(Carsharing)

Comunidad de Ayuntamiento de
Madrid Madrid
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4. ¢Quiénes somos?

— Una empresa de consultoria de IN contratada por R
we car!

— Con unaidea

— Para utilizar la Inteligencia de Negocio como apoyo al
lanzamiento y desarrollo de la Unidad de Negocio R

we Car

...Intentando recuperar un segmento perdido de clientes
...Intentando captar un segmento nuevo de
clientes



DESCRIPCION DEL NEGOCIO [V €|

5. ¢ Qué es Car sharing?

# carpooling / coche compartido

= compartir el uso de los vehiculos de una flota

El cliente de carsharing tiene acceso a una flota de coches
* repartidos en toda la ciudad
* que puede utillizar mediante reserva
* con
— flexibilidad (a partir de 1 hora)

— inmediatez (reservas 7/7, 24/24, por infernet o teléfono, recogida
inmediata del vehiculo en el aparcamiento mds cercano)

— comodidad (aparcamiento al lado de la casa, del frabajo....).
— tarifas transparentes y estables
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5. ¢ Qué es Car sharing?

El vehiculo privado tiene un coste fijo elevado
Costes €lafio

7.000
6,000 /
J=——

5.000 ===
— — 7
":ﬁ ]

2,000
1,000 |

5,000 10,000 15.000 20,000 25,000 30.000  kmiafio

* Comparado al coche propio: st el Car Sharing soati s kin e k.
— en muchos casos, mas econdmico ST A —_———"—
— flexibilidad: diferentes tipos de coches para diferentes viajes,...
— olvidarse del mantenimiento, reparaciones, seguro...

+* Comparado al rentacar:
— para vigjes cortos, mas econémico (facturacion por hora)
— flexibilidad: acceso 7/7, 24/24, sin colas
— estabilidad y tfransparencia de las tarifas

Dirigido a:

» Personas sin coche

» Familias con | coche y varios conductores

» Empresas pequefas sin coches

» Empresas con flota pero con necesidades puntuales o locales
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5. ¢ Qué es Car sharing?

Carsharing: tus beneficios

Como coche principal

Si no necesitas tu coche cada dia, vy recarres generalmente menos de 15.000 km al afo, el carsharing
puede ser una alternativa mas econdmica - dependiendo del caso, te ahorras hasta 4000 € al afio, sin
tener gque inmovilizar tu dinero, y con todo |a tranquilidad de no tener que preocuparte de seguros,
mantenimiento,...

Como vehiculo adicional

Si generalmente te mueves en maoato, bici, o transporte pablico, o sitienes coche pero de vez en cuando
necesitas un segundo coche en la familia, o un coche mas grande, el carsharing es tu solucion para
las necesidades puntuales: llueve y no quieres coger la moto, 1a reunion acaba tarde vy el Ultimo tren ya
ha salido,... Flexible y comodo, el complemento ideal de las otras modalidades de transporte.

Si utilizas de vez en cuando un coche 'rentacar’

Carsharing te oferece flexibilidad (reservas a partir de una hora), coches cerca de ti, inmediatez
(reservas y coges el coche en cuestion de minutos), con tarifas competitivas, transparentes y
estables.

Alquiler de coche a corto plazo, con gran flexibilidad y muy cerca de ti:
el carsharing es la forma inteligente de tener coche, para particulares y para
empresas
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5. ¢ Qué es Car sharing?

(This table compares convenience and price of f

Tablel  Vehicle Use Options Compared :
five common travel modes).

Criteria Carshari Private Conventio Taxi Public
ng Ownership | nal Rental Transit
Convenience Medium High Varies High-Medium | Medium-Low
Fixed Charges $100/yr $2,000- None None $600/yr max
4,000/yr
Time Charges $1.50/hour None $20-40/day None None
Mileage Charges 20-40¢ 10-15¢ 5-10¢ $1.00 21¢

Below are typical variable costs for a single 15-mile trip by

different modes. Victoria Transport Policy Institute

o s s s o o P P P P P P Pt P Pt P Pt P P P

Updated 22 July 2008

Carsharing
Conventional Rental
Private Car

Taxi

Transit
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5. ¢ Qué es Car sharing?

* Quebec [Tecsult/Communauto 200/]:
— "“Cada vehiculo de carsharing sustituye a 8 vehiculos”

— “Disminucion de los kilometros en coche de 2900 km por afo por
persona”

— "Reduccion de emisiones de CO, de 60% por cliente por ano”™

* Suviza [Bundesamt fUr Energie, 2006]:
— "Reduccion de 2.100 MJ y 290 kg CO, por cliente acfivo por ano”
— "Reduccion potencial de 140 TJ y 19.000 kg CO,"

» EE.UU. [Federal Transit Agency/National Academies 2005]

— "Carsharing es el elemento que faltaba en la oferta de
alternativas al coche privado”

— "Cada coche de carsharing sustituye a al menos 5 coches
privados”



Barcelona | Comunidad Madrid
Poblaciéon de 18-70 afnos 3.854.826 4.555.251
Parque de vehiculos 3.281.300 3.957.500
Conductores 2.902.850 2.981.541
Competidor sector
Clientes Avancar 3.000
Vehiculos Avancar 100
Estimacion P. Objetivo R we Car 4.000
Vehiculos R we Car 150
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7. Funcionamiento servicio R we Car

o Haz la reserva - . 2

(= W . —
Reservas cuando quieras, las 24 horas del dia: ! b

“ Llamaal 93 11299 99 . 5
* Reserva porlaweb clientavancares TWINGO CLIO MEGANE SCENIC ESPACE LAGUNA BERLINA

e J

Ti decides:
* Elcoche que prefieres.
* El aparcamiento donde quieres ir a buscarlo.
= Eltiempo que lo utilizards

' ™
g‘
v #
A

KANGOO MASTER

AN

QVe al aparcamiento

e al aparcamiento, abre el coche con la tarjeta cliente jy a conducir!

* Encontraras tu coche en el aparcamiento que hayas elegido en |la plaza identificada de
Awancar.

* Para abrir el coche sélo tienes que poner la tarjeta sobre el sensor que hay en el
parabrisas

* Enla guantera encontraras las llaves. j¥ a conducir!

Aside facil y rApido. En 15 minutos, el coche en tus manos.

9 iYa puedes conducir!

Ponlo en marcha y el asfalto es tuyo. Mosotros estaremos contigo para lo que necesites:

Tan solo apretando un boton estaras en contacto con la Central de Servicios de
Avancar, las 24 horas

* Mo te preocupes por el combustible, en el coche encontraras una tarjeta para llenar el
depdsito cuando te haga falta.
* ¥ cuando devuelvas el coche...
* Llévalo al aparcamiento de arigen
= * Dejalas llaves en la guantera y cierra el coche con tu tarjeta cliente.
‘ ENCUESTA ! g y !

S
RESERVA

DE " jY hastala proxima!
SATISFACCION

1M

PARKING [[J[HORAS PARKING
ORIGEN DESTINO
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8. Claves del Exito

. Calidad y puesta a punto de los vehiculos

. Precios altamente competitivos

. Servicio completo, personalizado y adecuado a las necesidades
de cada cliente

. Posicionamiento de la marca “Renault” en el mercado, con una
cuota de mercado de 3 millones de vehiculos

. Utilizacion de conceptos y herramientas de IN
. Eficacia y eficiencia de las acciones comerciales
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Procesos

12 SEGMENTACION 22 SEGMENTACION

LANZAMIENTO DE

CAMPANAS
ESTUDIOS DE CAMPARAS

DE DIFUSION

LANZAMIENTO DE
CAMPARNAS
DE CAPTACION
REHNEGES

MERCADO DE CAPTACION

DE LA MARCA E t
(Encuestas) (Via directa)

(Via Indirecta)

\4 .
IMPLANTACION 1
DE LA BU M 1

IMPLANTACION
DE IN EN LA BU
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Timing

BU R we car!
Constituida

Campanas
de difusion
de la marca

15/7/08

Lanzamiento de

Segmenta e Captacion

Ol

cion

30/6/08

x)

Estudio de Mercado:
Encuestas 1/8/08

17/10/08

Implantacion de TN— w

18/11/08

Inicio del Transaccional

)

Transaccional
6 meses

v,

Segment

——

26.

ciéon

Andlisis/Redefinicion de campaﬁ%

Lanzamiento de
Campafas

de Captacion
20/7/09

=

A

)
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Planificacion
Organizacion
Recursos

Etapas

Modelo de Datos

S = SO
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Ol

nedre |2° ssmedre Tersemedre |[2° semedre 1Tersemedre |[2° semedre
Id  [Nombre de tarea Duracion Comienzo tri2 | i3 | trid | tri1 | tri2 | i3 | trid | tri1 | tri2 | tri3 | tri 4
1 I.N. COM O APOYO AL LANZAMIENTO Y DESARROLI 385 dias lun 30/06/0! J
2 Inicio del Proyecto 0 dia¢ lun 30/06/0 §;30/06
3 Preparacion del Proyecto 11 dia: lun 30/06/0 I
4 Estudio de Mercado 55 dias lun 140708
5 Preparacién encuedas 3 sems lun 14/07/0
6 Lanzamiento de encuestas 0 dia: vie 01/08/0 01/08
7 Realizacion de encuestas 4 sems lun 04/08/0
8 Analisis de resultados 4 sems lun 01/09/0
9 Proyecto de Implantacion de IN 85 dias lun 30/06/0! P——
10 Analisis 5 sems lun 30/06/0
11 Disefio 4 sems lun 28/07/0
12 Construccion 6 sems¢ lun 11/08/0
13 Pruebas 6 sems¢ lun 01/09/0
14 Implantacion 1 semr lun 13/10/0
15 Formacion 1 serr lun 20/10/0 |
16 Campanas de Difusion de la marca 4 sems lun 20/10/08
17 Camparnia Comercial de Captacion 36 dias lun 20/10/08
18 Preparacién de la Campafia: Acciones Comel 3 sems lun 20/10/0
19 Lanzamiento de la Campaiia 0 dia¢ lun 10/11/0
20 Seguimiento de la Campafia 4 sems mar 11/11/0
21 Seguimiento de Resultados: Propuesta Accione. 144 dias mar 09/12/0¢
22 Analisis de Resultados: Medicion de la Efectiv 27 sems mar 09/12/0
23 Propuesta de Acciones de Mejora: Nueva se¢ 8 dia¢ mar 16/06/0
24 Presentacion al cliente 1dia | vie 26/06/09
25 Camparna Comercial 36 dias lun 29/06/089
26 Preparacién de la Campafia: Acciones Comel 3 sems lun 29/06/0
27 Lanzamiento de la Campaiia 0 dia¢ lun 20/07/0
28 Seguimiento de la Campafia 4 sems mar 21/07/0
29 Seguimiento de Resultados: Propuesta Accione.| 89 dias mar 18/08/0¢
30 Analisis de Resultados: Medicion de la Efectiv 16 sems mar 18/08/0
31 Propuesta de Acciones de Mejora: Nueva se¢ 8 dia¢ mar 08/12/0
32 Presentacion al cliente 1dia | vie 18/12/09 &
33 Cierre del Proyecto 0 dias vie 18/12/0 + 1812
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2. Organizacion

Cestion del provecto

Gemente del provecto [ Gerente del provecto
cliente

Intesrador
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3. Recursos

1 Director/Gerente del Proyecto
1 Arquitecto que realizara la Modelizacion Conceptual,
la definicion de Metadata y la Presentacion
1 Técnico de BBDD y SO
1 Funcional de Negocio
2 Disefiadores que realizaran el Modelo logico,
apoyaran en la definicion de Metadata y en el Modelo grafico
2 ETLs que realizaran también el Modelo fisico
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4. Etapas

I armeen brkicn

Project Management

[ Cross-Life Cycle Phases

T Fomnal Approval Poinis




PLAN DEL PROYECTO DE IN

4. Etapas

Etapa de Andlisis
- Requerimientos de los sistema de extraccion
- Modelo de datos: Revisar/Optimizar
- Definir Volumen de datos
- Revisar Calidad de datos
Etapa de Disefio
- Mapeo de datos
- Modelo de datos
- Seguridad y Mantenimiento
- Disefio de Arquitectura
Etapa de Construccion
- Creacioén base de datos
- Presentacion a usuarios finales
- Tests Unitarios
— Tests de Integracion
Etapa de Implantacion

— Definir Operaciones del entorno de Produccion

- Documentacion
- Test de aceptacion
- Formacion

Tareas de Gestion

- Lanzamiento del Proyecto: Presentacion y Aprobacion de la propuesta

- Reuniones de seguimiento
- Gestion de Cambios

Ol
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5. Modelo de Datos
CANAL
SECNENIE INCIDENCIAS
PK |IdCanal : [Set]
CAMPANAS PK |ldSegmento PK |idincidencia
PK |1 fia CLIENTE-CAMP Deseripcion Besciipcion : - -
Coste Tlpoln.cad'enma
NroClientesObjetivo |. Dest?an|on
Coste EK2 |1dCliente FK1 |IdCliente
g(e)slcripc'on FechaComunicacion CLIENTES
il =
apimuiics PK |ldCliente
,E&; :gganal . RECLAMACIONES
ampafia
N_ombr.e PK | IdReclamacion
Direccion
gmall TipoReclamacion
AVERIAS T::ec:ono Desqipcion
VEHICULO p— — Hijos FK1 | IdCliente
PK |IdVehicul V|_v|endaA ;
Fecha Nivelvocioeconomico
TipoVehiculo Descripcion AutorizaComunicacion BONOS
Gama FK1 |ldCliente g'ﬁmfga;“l?:ﬁac"ige" PK idBono
Km FK2 |ldVehiculo angi-reienco PK,FK1 |IdCliente
; FechaNacimiento
PrecioHora S
PrecioKM FK1 | IdSegmento Monto
FechaCompra
FK2 NroFactura
MOVDIARIO
PARKING
PK | NroMovimiento
PK |IdParking
FK1 [IdParking FACTURACION
Ubicacion Horas
Plazas Km PK | NroFactura
Monto
FECHA FK2 | Anyo o |aoe
Fhe D= = !ee;laEmision
PK | Anyo FK2 |Mes
PK | Mes FK3 |ldVehiculo MOVMENSUAL SubTotal
PK |Dia FK4 |IdCliente PK |Mes FK1 "!c"e"'°
TipoFactura
PK |Anyo VA
Total
FK1 |IdParking o
Horas
Km

TotalMes
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Andlisis de la plataforma empresarial

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES

* No existe riesgo ya que la flota de vehiculos
y el mantenimiento y puesta a punto se llevara
a cabo por las respectivas unidades de negocio
de Renault.

o Existen distintos proveedores sustitutivos
que proporcionen una plataforma técnica de
lectores de tarjetas t creacion de tarjetas

COMPETIDORES
FOTENCIALES

-~

LA RIVALIDAD ENTRE

COMPETIDORES

e Empresas de alquiler de vehiculos
e Empresas de Leasing/Renting de
vehiculos

LA AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES
POTENCIALES

« Empresas de Carsharing que quieran
establecerse en la Comunidad de Madrid.

Las barreras de entrada son muy altas y
condicionan a competidores potenciales debido a
la alta inversidn que requiere un proyecto de
este tipo, debido al importe de cada vehiculo

« Empresas fabricantes de vehiculos

LAS AMENAZA DE LA APARICION DE
PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

« Ayuntamientos y Gerentes de Poligonos
industriales que fomenten la compartir vehiculos

e incluso que posean una flota de vehiculos para
uso de empresas ubicadas en dichos
Ayuntamientos y Poligonos industriales.

e Transporte publico (Autobus, Cercanias,
Metro, Taxi...)

+ Iniciativas de carpooling, alquiler de bicicletas

e

SUSTITUTOS

EL PODER DE NEGOCIACION DE LOS
CLIENTES

« Esta amenaza debe neutralizarse con una

estrategia adecuada que persiga el tener el
poder de negociacion con el cliente, y debe
obtenerse mediante el uso de herramientas de
Inteligencia de Negocio
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Descripcion de la situacion objetivo
¢ Qué quiero conseguir?

» Ocupar la flota de coches reservada para Carsharing.

» Apoyar el lanzamiento de una unidad de negocio de alta rentabilidad a
corto plazo maximizando el valor de cada coche.

» Generar una demanda constante y periodica de usuarios de
carsharing que nos permita a largo plazo expandirnos a nivel nacional.

» Desarrollar una relacion estrecha con el cliente para conocer sus
necesidades en cada momento de su vida natural.

¢, Como?

CAPTANDO CLIENTES
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Estrategia empresarial
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Puntos fuertes Debilidades

- POSICIONAMIENTO EN MARCA

- POSICIONAMIENTO EN PRECIO
- AUSENCIA DE EXPERIENCIA EN ESTE
- CUOTA DE MERCADO ( 3.000.000 TIPO DE NEGOCIOS

vehiculos)
- SE POSEE UNICAMENTE INFORMACION
- USO DE MECANISMOS DE IN PARCIAL DEL MERCADO

- GRAN VARIEDAD EN MODELOS Y
CATEGORIAS DE VEHICULOS

Oportunidades Amenazas

- NUEVA FUENTE DE INGRESOS PARA LA
COMPANIA ( Subvenciones,...)
- EXPANSION NACIONAL E
INTERNACIONAL DEL NEGOCIO
- SITUACION ACTUAL DE CRISIS EN EL
SECTOR DEL AUTOMOVIL
- POTENCIACION DE INICIATIVAS QUE
MEJORAN EL MEDIO AMBIENTE

- DESCENSO DE LOS PRECIOS DE LOS
COMBUSTIBLES
- DESCENSO DE LOS PRECIOS DE LOS
VEHICULOS
- CULTURA DE LA SOCIEDAD ESPANOLA
DE ADQUIRIR LOS VEHICULOS EN
PROPIEDAD




UalO (Acpinaqadcs, daifiCiidcas, 10IrtaiCcas y Oporudnidadacs)

PLAN DEL PROYECTO DE IN

5. Estrategia empresarial

RESPONSABILIDAD SOCIAL

e FOCO: Mantener empleos en la Companfia,
reciclando personal del negocio base a la nueva

unidad de negocio B
e FOCO: Dar salida parcial al stock de B
automoviles actual, creando demanda estable
para el futuro.

e FOCO: Colabora con el Ayuntamiento a la

mejora del medio ambiente, reduciendo la
congestion de trafico, reduciendo las emisiones
de CO2, reduciendo el numero de vehiculos
aparcados, muchos de los cuales dificultan la
movilidad en la ciudad.

« FOCO: Facilitar a un sector de la poblacién la
posibilidad de utilizar un vehiculo que sin esta
solucidén les resultaria costoso y/o inviable




UalO (Acpinaqadcs, daifiCiidcas, 10IrtaiCcas y Oporudnidadacs)

PLAN DEL PROYECTO DE IN

5. Estrategia empresarial

VALORES COMPARTIDOS EN LA NUEVA
UNIDAD DE NEGOCIO.

e Calidad en el servicio

e Satisfaccion del Cliente

e Satisfaccion de los Empleados

e Mentalidad de éxito

e “"Know-how” como activo primordial de la
empresa: Gestion del Conocimiento tacito.

.....
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Analisis de la competencia

Habi lidad para hdccional ——————@

ABspivantes

Lideres

-~

O Avis

2 Renauk We Car!

~

@ Avancar

@ Easy Innova

\. Bicn

[
O Henz

@ Europcar

D AVEA

/

Jugadores de Nicho

Visicnarics

Amplitud de Vi=ign ——————————»

Un consorcio encabezado por Autos Vallduxense (AVSA)
ha recibido 450.000 euros para desarrollar una
experiencia piloto de car-sharing, con vehiculos
electricos, en la ciudad de Sagunto (Valencia).

Avancar ya ofrece en Barcelona, San Cugat, Sabadell y
Granollers.

En la misma linea, la empresa Easy Innova contara con
ayudas de casi 100.000 euros para la implantacion de un
sistema de 'carpooling*

La compafia de alquiler de automoéviles Hertz ha puesto
en marcha en varias ciudades el programa ‘Connect by
Hertz’ consistente en la habilitacién de una flota que
puede ser compartida por varios usuarios, con el
objetivo de convertirse en lider mundial del negocio del
‘carsharing’ en el ano 2011.

Bicing en Barcelona, alquiler de bicicletas
Europcar, Avis y Hertz son lideres en alquiler de
automoviles
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car \

Si te das de alta
este mes

TE REGALAMOS

30€ PARA TUS

PRIMEROS VIAJES

Danos tu nombre y tu email
o teléfono y te informamos:
Nombre:

Apellidos:
Tel:

Correo:

enviar

Haz clic para conocer
todas las opciones de alta.

0 llamanos:

o
Abono anual

Tarifa
Fracciones de treinta minutos

Primera fraccién incluida en el abono.

Tarifa de penalizacién por haber
excedido las dos horas
Por hora o fraccién.

Baja del servicio por haber excedido
las dos horas

30 €
0,50 €
3 €'hora

Después de tres
avisos

ﬁﬁ ”8’ bz Alguiler de coches.

Hertz Advance
Reserva con
antelacion y
ahorra hasta un
20%

Reservar ahora  »

Ofertas Especiales
Precios
1 alucinantes en
Espana

Descubre mas | »

e |

Residente Canario Hasta el 20% sobre
Ahorra hasta un nuestras tarfas
208 3 3
4 Previous Next »

Abono semanal *

Tarifa 1€

Fracciones de treinta minutos

- P - 0,50 €
Primera fraccién incluida en el abono.
Tarifa de penalizacién por haber excedido
las dos horas 3 €'hora
Por hora o fraccién.

Baja del servicio por haber excedido las Al primer
dos horas aviso

*Esta tarifa esta pendiente de aplicacidn.

Ol

Escapadas Avis

@+%,,,€, nﬂf 05:# G

Low Cost
/ Final de Futbol en Roma
" - Vive una final de ensuefio
Sivuelas con compafiias
en Roma, alquila un
de bajo coste no te
coche en Avis yviajaala
pierdas las ofertas que
. ciudad Italiana.
hemos preparado para ti.

Europcar

éEs usted un nuevo cliente de Furopcar?

Cree una cuenta y aproveche las
ventajas de una reserva y una
recogida mas rédpida, con su ndmero
de ID de Europcar

REGISTRESE AHORA
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ACCIONES COMERCIALES m(é‘éer!

Las acciones Comerciales se van a efectuar en tres blogues:
1°BLOQUE: ACCIONES DE DESARROLLO DE NEGOCIO

2°BLOQUE: ACCIONES DE CAPTACION DE CLIENTES EN DOS
SEGMENTOS PRINCIPALES:

Segmento de clientes de vehiculos particulares (turismos)

egmento de clientes de vehiculos industriales y comerciales
(furgonetas/camiones)

3°BLOQUE: ACCIONES DE FIDELIZACION DE CLIENTES



ACCIONES COMERCIALES mé‘éer!

1. Acciones de desarrollo de negocio:

Objetivo:
Incrementar el numero de clientes

Para ello se requiere:
v'  Descubrir tipologias que describan comportamientos

v'Identificar los segmentos y enfocar en los de mayor valor



ACCIONES COMERCIALES mé‘éer!

1. Acciones de desarrollo de negocio:
v' Publico Objetivo

v' Particulares que circulan en automovil privado, realizando
menos de 15.000Km/afio

v' Profesionales o de negocios, bien por motivos comerciales,
bien sirealizan transporte de mercancias, si realizan hasta
15.000 Km./ano.



ACCIONES COMERCIALES mé‘é?!

1. Acciones de desarrollo de negocio:

Por el tipo de negocio vamos a basar las campanas de captacion
en la segmentacion de clientes por su

CICLO DE VIDA NATURAL (CVNC)
Pasos a seguir:

a. ldentificacion de los ciclos de vida de los clientes para este
sector

Definicidon de los CVNC

c. ldentificacion de los Hitos ( Horarios, calendarios,
tendencias,..)
d. Asignacion de clientes potenciales a los CVNC definidos

Diseo y desarrollo de las campafias de captacion.
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1. Acciones de desarrollo de negocio:

Por el tipo de negocio vamos a basar las campanas de captacion
en la segmentacion de clientes por su

CICLO DE VIDA NATURAL (CVNC)
Pasos a seguir:

a. ldentificacion de los ciclos de vida de los clientes para este
sector

Definicidon de los CVNC

c. ldentificacion de los Hitos ( Horarios, calendarios,
tendencias,..)
d. Asignacion de clientes potenciales a los CVNC definidos

Diseo y desarrollo de las campafias de captacion.
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1. Acciones de desarrollo de negocio:

A. Analisis del Mercado: Identificacion de los CVNC del sector
a. Encuestas
b. Identificacion de comportamientos, tendencias

B. Definicion de los CVNC

Analisis de los datos de la BD de la que disponemos
Analisis de los datos de la BD externa que se ha comprado
Identificacion del perfil de los clientes

Definicién de los CVNC

Definicién de Hitos.

C. Asignacion de los clientes identificados en ambas BD,s a los
CVNC,s definidos

® oo o p
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1. Acciones de desarrollo de negocio:

A. Analisis del Mercado: Identificaciéon de los CVNC del sector

. Estudio cualitativo: Encuestas alos clientes potenciales existentes en

nuestra BD
v Base para preparaciéon de cuestionarios para encuestas para estudio cuantitativo

ll. Estudio cuantitativo: Encuestas a los clientes potenciales que no estan

en nuestra BD

v Preparacion de encuestas

Seleccion de muestra de publico objetivo
Seleccion de muestra de control

Ejecucidén de encuestas

Analisis de datos y obtencién de estadisticas

AN
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1. Acciones de desarrollo de negocio:

A. Analisis del Mercado: Identificacion de los CVNC del sector
. Estudio cualitativo: Encuestas alos clientes potenciales existentes en

nuestra BD
Informacién Particulares

1.

a.
b.

Y
d.
e.

¢ Cuantas veces utiliza el coche ala semana?

¢, Qué recorrido realiza habitualmente los dias laborales? ¢ los dias
festivos?¢vacaciones?

¢Le gustaria disponer de un tipo diferente de coche segun el tipo de desplazamiento?
¢, Contrataria un servicio integral de mantenimiento de su coche, incluido seguro?
¢, Qué le pareceria compartir un coche con otros particulares?

Informacidn Profesionales

a.

® o o0 o

Empleado? Autonomo?
Sector?

Domicilio?

Empresa?

Horario de uso?
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1. Acciones de desarrollo de negocio:

A. Analisis del Mercado: Identificaciéon de los CVNC del sector

. Estudio cuantitativo: Encuestas a los clientes potenciales que no estan
en nuestra BD

v Preparacion de encuestas: Variables

Informacién Particulares Informacién Profesionales
a. Familias? a. Empleado? Autbnomo?
b. N° Hijos? b. Sector?
C. Edades? o Tipo de mercancia
d. Domicilio? transportada?
e. Area de movilidad? d. Domicilio?
fi N° vehiculos en la familia? e. Ubicacion empresa?
g. Uso preferente de cada f. Area de movilidad?

vehiculo? g. Horario habitual?
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DATOS PERSONALES RELATIVOS AL NEGOCIO

DOCUMENTO ORIGEN DE DATOS

NOMBRE FECHA DEL EVENTO

SEXO AUTORIZA COMUNICACIONES

FECHA DE NACIMIENTO TIPO DE VEHICULO

EDAD GAMA DEL VEHICULO
PAIS DE ORIGEN
TELEFONO DE CONTACTO
CALLE

POBLACION

PROVINCIA

CODIGO POSTAL

SOCIOECONOMICOS

TIPO DE HOGAR
NUMERO DE HIJOS
OTROS MIEMBROS

NIVEL DE ESTUDIOS
EDAD HIJO MAYOR
EDAD HIJO MENOR
NIVEL SOCIOECONOMICO
PRIMERA RESIDENCIA

SEGUNDA RESIDENCIA

130.179 POTENCIALES
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A. Analisis del Mercado: Resultados del analisis de mercado

OBJETIVOS DEL ESTUDIO: Uso de Vehiculos a Motor en Madrid
CONCLUSIONES: Los hébitos de consumo se dividen en 4 bloques (de ellos uno se divide en 2)

TRABAJADORES

Ruta: Del extrarradio al centro de la cuidad.
Zonas: Mixta

Tipo dia: Diario.

Hora:de 7a 10y de 17 a 19 h.

Longitud Trayecto: Corto/Medio.

Clase Social: Medias/Bajas.

Hijos: Indiferente o hijos menores de 10 afios.

EMPRESAS

Ruta: Distante, dentro y fuera de la provincia.
Zonas: Industriales.

Tipo dia: Diario

Longitud Trayecto: Largo, alto uso.

COMERCIALES

Ruta: Gran dispersion y muchos destinos.
Zonas: Industriales/Comerciales

Tipo dia: Diario, uso intensivo.

Longitud Trayecto: Cortos y cercanos.
Hogar: Pequefias empresas y autbnomos

OCIO

Familias

Ruta: Diariamente al centro ciudad o centros comerciales.
Zonas: Comerciales.

Tipo dia: Fines de semana mafanas y tardes.

Longitud Trayecto: Corto.

Clase Social: Familias con Bajo/Medio poder adquisitivo
Hijos: Con hijos.

Hogar: Casados.

Jovenes

Ruta: A poblaciones cercanas.

Zonas: Comerciales/Residenciales

Tipo dia: Fines de semanal/festivos noche y madrugada
Longitud Trayecto: Corto.

Hijos: Sin hijos.

Hogar: Solteros/ Piso compartido.
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Muestra: 200 empresas de la

Comunidad de Madrid Encuesta empresas
] ] ]

182%

¢ Consideras positiva la adopcion de
medidas que faciliten el car sharing?

¢Implentarias medidas de car ﬁ 41%

sharing
en tu empresa?

59%

Ante una propuesta en firme, N_
cte registrarias como cliente? ] sI [l NO

Uso de car sharing en empresa

O PYMES - Logistica,
mantenimiento y reparacion,
servicio técnico

B PYMES - uso comercial

14%

14%
0 i .
5006 PYMES otro§ usos (sin
vehiculo propio)

20%

O GRAN EMPRESA - uso
comercial
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1. Acciones de desarrollo de negocio:

B. Definicion de los CVNC del sector

*Hijos Pequenos

*Hijos Mayores

»Familias 36 Sin pi
PARTICULARES ovenes oin Hijos
*Maduras Sin Hijog

o -Jovenes
-Indlwduos el
» Transporte Comercial
» Transporte Pesado

@l

MUESTRA
PUBLICO
OBJETIVO

PROFESIONALES



ACCIONES COMERCIALES mé‘éer!

1. Acciones de desarrollo de negocio:

C.

Identificacion de los Hitos ( Horarios, calendarios,

tendencias,..)

Calendario: Jornada laboral, Jornada escolar, Vacaciones, Fines de
semana

Horario:

= Horas punta jornadas normales: Entrada colegio, Apertura de comercios, Entrada a Trabajo

. Horas valle jornadas normales: Mafiana entre 10y 12, Tarde entre 15y 16, Noche entre 21y 8
. Horas punta salida/regreso de vacaciones y de fines de semana

= Horas de salida/regreso ocio jovenes

Tipos de rutas: Urbanas, Interurbanas, Tramos cortos, Trayectos largos,

KMs
Numero habitual de ocupantes

Nivel Socioecondmico
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2. Acciones de captacion de clientes: publicidad
masiva

Presencia en medios (directa e indirecta)

- Prensagratuita (publireportaje, entrevistas, articulos, anuncio
corporativo)

- Prensanacional (articulo, anuncio corporativo) TV (entrevista, anuncio en
canales autonémicos)

- Internet (blogs, foros, articulos, adwords google) Internet (banner en
webs de asoc. empresariales, adwords google)

E-mailing marketing

Presentacion del Negocio PERSONALIZADO para cada segmento y en
funcion del vinculo (cliente renault / prospecto cliente / cliente taller)
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2. Acciones de captacion de clientes: publicidad masiva

“Prueba R we car! v ahorra”

Objetivo: Captacion de clientes
de alquiler de coches

Stand en area de alquiler de
vehiculos del Aeropuerto y
estaciones de treny
autobus

Producto ofrecido: descuento
en el alta como cliente +
toda la gama de turismos

Se entrega folleto con
promocion

“El coche que r_1e_cesites en tu
viaje”

Objetivo: Captacion de clientes
viajeros de forma indirecta
(de agencia de viajes on-
line)

Se oferta Pack Car sharing en
su web (alta gratuita para
clientes de la agencia +
oferta de un turismo en
funcion del viaje elegido)

Se coloca banner
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2. Acciones de captacion : Ciclo de una Campana

QUE

RESULTADOS ENTENDER / OBJETIVOS /
\ CUANDO

PREPARAR
EVALUAR
SEGMENTOS
GESTION

DE
QUE FUE MAL CAM PANAS 1 PROSS(E:TOS

QUE FUE BIEN
REALIZAR
SEGUIMIENTO EJECUTAR

QUE
CANALES

ROI




ACCIONES COMERCIALES E‘(’;‘éer!

2. Acciones de captacion de clientes

CLIENTES
POTENCIALES
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2. Acciones de captacion de clientes

Primera Segmentacion

I Poblaciéon I
| Particulares l
‘ Empresas l

‘ Poblacion l
| Particulares l
‘ Empresas l

Estudio de
Mercado

Segmentacion
kxen: 116.419

Clientes
Potenciales

Base de Datos de BD de Clientes

Clientes Inicial enriquecida

Base de Datos
Externa:
Datos Socio-

Particulares

40.0

l Particulares I

%
=¢)
¢ s

BD con Poblacién
Objetivo Segmentada

Particulares
76.366

S1 Trabajadores

S2 Familias

S3 Jévenes

Empresas
40.053

S4 Comerciales

S5 Industriales

g
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2. Acciones de captacion de clientes: Segmentos

innovacion + sostenibilidad == valores del plan de marketing

Segmento 1 usuario particular- Trabajadores -uso diario
Segmento 2 usuario particular- Familias - uso ocio
Segmento 3 usuario particular- Jéovenes - uso ocio
Segmento 4 usuario profesional — Comercial — uso diario

Segmento 5 usuario profesional- Trasporte pesado - uso
diario
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2. Acciones de captacion de clientes: Segmentos

GMENTO
Industriales

T =T
GMENTO / \ GMENTO
@milias 1

Comerciales

GMENTO
Jovenes




ACCIONES COMERCIALES E‘(’;‘éer!

2.1. Captacion de clientes particulares

De cada segmento realizamos microsegmentaciones por dimensiones
socioeconomicas que nos permitan realizar acciones mas personalizadas:

x>

: 1l £ =  ACCIONES
) & PERSONALIZADAS

Numero de Hijos
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2.1. Captacion de clientes p

articulares

CAMPANA MULTICANAL

SN @ +D<

Si no responde
en 20 dias

1| — w

Si no responde

G @+ D<

en 20 dias
i

Recordatorio
si no responde en 20 dias



ACCIONES COMERCIALES E‘C"éer!

2.1. Captacion de clientes particulares
Oferta 1: “los ninos al cole”

Objetivo: Captacion de familias
Mercado Objetivo: SEGMENTO 2 / Microsegmento :

Cliente Renault de los ultimos 5 afios
Dispone de 1 turismo

Edad: 30-45 afnos

Nivel socioeconomico medio

N° hijos => 1, edad: 0-10 anos

Producto ofrecido: Descuento por cliente Renault + vehiculo pequefio

para uso diario

Canales: e-mailing + correo postal +sms

Ejemplo: mujer de 33 afnos, Madrid centro, 1 hijo de 2 afos, nivel

socioeconomico medio, 1 turismo Renault en la unidad familiar 2 turismo gama

baja-media con descuento para uso diario
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2.1. Captacion de clientes particulares
Oferta 2: “No te quedes parado”

Objetivo: Captacion de clientes que no pueden acceder a comprar vehiculos
Mercado Objetivo: SEGMENTO 1/ Microsegmento :

-  Prospecto de cliente Renault

- No tiene vehiculo

- Nivel socioeconomico: bajo-medio (incluido desempleados, inmigrantes)

Producto ofrecido: Descuento por situacion de desempleo y/o prospecto de
cliente Renault + turismo similar al de su intencion de compra

Canales: E-mailing + correo postal + sms

Ejemplo: varon de 41 anos, madrid capital, desempleado, sin vehiculo, nivel
socioeconomico medio, 1 hijo. = turismo gama media-baja
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2.1. Captacion de clientes particulares

Oferta 3: “Plan renove sostenible”

Objetivo: Captacion de clientes que no pueden acceder a comprar
vehiculos

Mercado Objetivo: SEGMENTO 1/ Microsegmento :

- Cliente Renault con vehiculo de mas de 12 afos de antigtiedad
Uso del vehiculo: - 15.000 km ano

- Nivel socioeconémico medio-bajo

Producto ofrecido: Descuento por cliente Renault + turismo de las 3
gamas

Canales: e-mailing + correo postal + sms

Ejemplo: varén de 55 afos, renault de 13 afios, nivel socioeconémico medio 2
turismo gama media 4 puertas
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2.1. Captacion de clientes particulares
Oferta 4: “Olvidate de las reparaciones”

Objetivo: Captacion de clientes que utilizan servicios RENAULT
Mercado Objetivo: SEGMENTO 1/ Microsegmento:
- Cliente de talleres Renault

- Gasto => 600 euros anuales
Uso del vehiculo: - 15.000 km afo

- Nivel socioeconémico medio

Producto ofrecido: Descuento por cliente Renault + turismo de gama
similar al propio

Canales: e-mailing + correo postal + sms
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2.1. Captacion de clientes particulares

Oferta 5: “vacaciones en familia”

Objetivo: Captacion de familias

Mercado Objetivo: SEGMENTO 2 / Microsegmento :

- Dispone de 1 turismo

- Edad: 30-50 anos

- Nivel socioecondmico medio

- NC@hijos => 2, edad: 0-14 afnos

Producto ofrecido: Descuento en reservas largas + vehiculo
monovolumen y 4x4 para ocio

Canales: e-mailing + correo postal +sms

Ejemplo: hombre de 45 afios, Madrid periferia, 2 hijos de 2 y 7 anos, nivel
socioeconomico medio, = turismo 4x4 con descuento para viajes
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2.1. Captacion de clientes particulares
Oferta 6: “Por qué conformarte con un solo coche?”

Objetivo: Captacion de clientes no usuarios de vehiculos particulares
Mercado Objetivo: SEGMENTOS 3/ Microsegmento:

- Edad: entre 18-30 ainos

- Prospectos de cliente Renault 6

- Hijos de clientes Renault

Producto ofrecido: sin cuota el primer aino + oferta en vehiculo “deportivo” y
“joven”

Canales: e-mailing + correo postal + sms

Ejemplo: varon 27 anos, Pau de Vallecas, -?vehiculo gama baja-media
deportivo para fin de semana
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2.2. Captacion de clientes empresa
Oferta 7: “un utility para cada necesidad”

Objetivo: Captacion de PYMES

Mercado Objetivo: SEGMENTO 5/ Microsegmento:

-  Pymes con actividad logistica, servicio de mantenimiento, servicio técnico
- Dispone de 1 turismo

Producto ofrecido: tarjeta multiple + descuento gradual en dias laborables (>
reservas > bonificacion) + vehiculos industriales

Canales: e-mailing + correo postal + llamada de tfno

Ejemplo: pyme de servicios informaticos con un vehiculo que necesite
puntualmente un segundo vehiculo
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2.2. Captacion de clientes empresa
Oferta 8: “el coche de tu empresa solo cuando lo necesites’

Objetivo: Captacion de PYMES

Mercado Objetivo: SEGMENTO 5/ Microsegmento:
- Pymes y micropymes

- No tienen vehiculo

Producto ofrecido: alta gratuita el primer aino + descuento en dias
laborables (> reservas > bonificacidon) + vehiculos industriales

Canales: e-mailing + correo postal + llamada de teléfono

Ejemplo: pyme sin vehiculo que puntualmente necesita realizar puntualmente
un despalzamiento para transporte de mercancia - furgoneta
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2.2. Captacion de clientes empresa
Oferta 9: “Un vehiculo para cada comercial cuando lo necesites’

Objetivo: Captacion de Empresas medianas/grandes
Mercado Objetivo: SEGMENTOS 4 / Microsegmento:

- Empresas grandes con importante actividad comercial
- Situadas cerca de nuestra red de aparcamientos

- Tiene => 1 turismo

Producto ofrecido: tarjeta multiple + descuento gradual (> reservas >
bonificacion) + turismo gama media y alta

Canales: e-mailing + correo postal + [lamada de teléfono

Ejemplo: empresa de poligono con desplazamiento comercial periodico pero
menor a 15.000 km anuales, y que puede necesitar varios vehiculos en
paralelo 2 turismo gama media-alta
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3. ACTUALIDAD

CON UN ANALISIS OLAP ALOS 6 MESES
CONOCEMOS EL COMPORTAMIENTO DE NUESTROS
SEGMENTOS

TR o WD . e — — 1

| TRABAJADCFRES |

AMILIAS ! '

ALTO : :
I |

I |

|
|
MEDIO @ JOVEI}IIES l
|
|

————m————-
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|

4

INMIGRANTES I

, COMERCIALES
———————— dm—— e ]
| | |
EMPRESAS |
BAJO UNIVERSITARIOS | |
| |
KM : 1 I

BAJO MEDIO ALTO
USO EN HORAS
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3. ACTUALIDAD

- TASA ROI RO
SEG CAMPANAS TARGET CANAL
RESPUESTA] ESPERADO| CONSEGUD O ( Nuevo segmento
FAM |Los nifios al cole 24130 E@ = 4,04% 134% 136% ‘ de alto valor
— _ : _ |~ INMIGRANTES
TRE |No te quedes parado 7324 E D) [} 4,71% 122% 142% @,‘/—\
E— e
TRB |Plan renove sostenible 8949 D g@ ovs) 3.23% 126% 124% ‘ Abandonar
el / campafa
itz o araci o o 00
TRE |Olvidate de las reparaciones 4655 B@ ) 5,05% 125% 89% “/\ o
- — - - Mejorar con
FAM |Vacaciones en familia 8320 R@ ) 4.,10% 122 % 921, “\( oferta de afinidad
JOV  |Por que conformarte conunsolo coche? 22988 - 7.04% 131% 144 % @\\ J
| o |
M@ e S —
EMP |Un utility para cada necesidad 12354 D ;’ €y [s42% 129% 140% @ uevo segmento
@ de alto valor
EMP |El coche de tu empresasaole cuando lo 11765 B@ €D [|445% 129% 137 % ‘ UNIVERSITARIOS )
necesites ]
COM |Un vehiculo para cada comercial solo cuando |15934 f 2.83% 133% 134%
lo necesites B@ ¢ —" ‘ Fidelizar
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4. Acciones de gestion de ingresos

Para maximizar los ingresos vy la ocupacidén de nuestra
flota de coches definiremos un control integrado de
plazas e ingresos en el tiempo previo a su utilizacion para
lo cual se estableceran diferentes precios para cada
segmento en funcion de la clase del coche, plazas
disponibles, horarios vy la probabilidad de que aun sea
utilizado.

Por otro lado, a clientes de otros segmentos se le podra
ofrecer tarifas planas mensuales para todas las gamas
en las modalidades: mes completo, semana del mes,
franja horaria diaria, franja horaria dias laborales, solo
festivos.
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4. Acciones de gestion de ingresos

Coche Clase E 150 Clase D
Turno CteMed CxKmnr CteMed

Mafiana 9,00€ 0,2
Tarde 8,00 € 0,2
Noche 6,00 € 0,2

11,00 €
9,00 €
7,00 €

150
CxKi

0,3
0,3
0,3

Ol

, Mafiana 9,00€ 10 12,0€ 2

sabado . e 800€ 20 900€ 15
13/06/2009 ' ard€ ’ ’

Noche 450€ 100 525€ 90

. Mafiana 9,45€ 20 11,55€ 15

domingo o e 760€ 30 855€ 40
14/06/2009 ’ ’

Noche 420€ 98 490€ 80

Mafiana 9,00€ 40 11,00€ 38

lunes . de  6.80€ 60 900€ 45
15/06/2009 ' 2rde ’ ’

Noche 4,20€ 110 4,90€ 90

N° C 6% [ 15% 30% | 50%

150 9| 225 45 75

100 6| 15 30[ 50

60 36| 9 18] 30

16,80 €
14,40 €
8,55 €
14,70 €
11,40 €
8,10 €
13,30 €
9,60 €
7,20 €

20

28
35
50
60
100

20,90 €
17,60 €
13,65 €
21,85€
14,40 €
11,70 €
20,90 €
15,20 €
11,70 €

12

20
22
14
25
40

26,25 €
2415 €
26,40 €
22,50 €
2415€
23,10 €
22,50 €
2415¢€
23,10 €



En base al estudio de mercado

80%

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% 1

0%

Gréafica ocupacion por
diay hora de la semana

WA

Lu Ma Miér Ju Vi Sa Do
ne rte cole ev er ba min
5 s S es ne do go
S 140
5°Mes 2y
— 1Mes 100
80
60
40
20
0
a1 - -9 -8 [37, 6 5 -4 3 -2 -1 0

Ocupacion

Hemos definido una
estrategia de Precios

5
+ 9
(&)
O
—
: A
1
0
n 10 9 8 7 -6 5 -4 -3 2 i 0
7
Dias
1400
5Meses 1200
—— 1Mes 00 U
@)
soo (/)
D
600
(@)
4OOE
200
0
210 -9 8 -7 -6 5 -4 -3 2 0
Ve
Dias

Hemos conseguido maximizar los ingresos
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3. Acciones de fidelizacion de clientes

E— BUSQUEDA DE GEMELOS
PARA BONO MENSUAL

CREAR TABLON DE CLIENTES PARA CALCULO DE PROPENSION

HIF | MOMERE | nu_telefono_contacto | calle | poblacion 1 B ‘
000368138 |Faustino Gomez 15281066 Filar San Sebastian de loz Reves 1
000367395 Franhcizco Jawvier Aparnicio B16387E75 Prinzipe de YWergara b adrid 1]
Q00367397 |Ramaon Vallejos E17511416 Congtitucion Tarrejon de Ardoz 1
000367314 Mariano Herranz B170E7E05 San Enrique b adrid 1]
000367EET  Jeronimo Jesus Montero B1E6224596 Errnita Alcobendasz 1]
000367478  Frahcizco Lopez B1G63EER5S Fuente Harzajo de la Siera 1]
000367341 | Teafilo Rodriguez E110714616 Sapporo Alcorcaon 1
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3. Acciones de fidelizacidon de clientes

Mercado  )Segmentacion }  Decision Ejecucion Medicion

TIENE BONO CONTRATADO
1000
1.280 W
13%

800

600 @ <10

400 m10al5

016 a20
200 0>20
0
8.720
87%
|s
40.00% Empresa Efecto
35,00% Compro | No Compro
30,00%
25,00% Comprara 197,5 -1,5
20,00% . .
’ Prediccion | No Comprara 199 0
15,00% 0O BM1L
10,00% B BM2
5,00% Vg |ZBMS Empresa Efecto

0,00%

BML Compro | No Compro

Jovenes

Comprara 80 480

@
P
o
s
£
w

Trabajadores
Comerciales

Prediccion | No Comprara 5 0




INDICE

[ ]

« MEDICION DE LA EFECTIVIDAD




MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

El resultado final se presentara a la Direccidon para su seguimiento en un Dashboard

@
o
2
o
=
@©
=
LL

Rentabilidad de la U.Negocio

Aumentar cartera
de clientes

Aumenta@

Mejorar imagen de
marca comercial

A

Percibir valores

(D]
c Recupera clientes y Aumentar Valor _ _
2 obtiene nuevos medioambientales
O
a Aumento de _ Optimizar gestion
% Canales Desarrollar Unidad - publicitaria
o de Negocio Planificar nuevas
a CarSharing estrategias
A A

Crecimiento y

Desarrollo de
nuevas funciones

Formar y recolocar
personal

Tener capacidad
de adaptacion

de negocio

Aprendizaje

Utilizar inteligencia

Crear
posicionamiento
ecologico
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Objetivos Medidas
v Medidas satisfaccidn
clientes

v Medidas de
aumento del valor

Perspectiva
Proporciona un conjunto deltclien'te
k- . < Como nos
equilibrado de medidas en ven los
cuatro perspectivas: clientes?

=»Perspectiva financiera
=Perspectiva del Cliente
=Pearspectiva interna de los
procesos de negocio
=Parspectiva de crecimiento
y aprendizaje

Objetivos Medidas

+ Resultados
v Beneficios
+ Crecimiento

+ Reduccién de costes

Perspectiva
interna del
negocio

sobresalir?

Perspectiva de
crecimiento y
formacion

¢ Podemos continuar
mejorando y creando

Objetivos Medidas

valor?

Kaplan, R.5. and Norton, D.P. (1998), “The balanced scorecard:

Translating strategy into action”, Harvard Business School Press,

Boston, MA.

Kaplan, R.5—and Morton DB (2004} “Strateqy Mapg Hapgard

Business Scpypl Bes o #AMY Tntegral | Balanced Scorecard

¥ Habilidades y
motivacion de
los empleados

v Re-utilizacion

;En qué debemos

v Medidas de la
cadena de valor
de procesos
internos

v Medida de la

calidad del proceso

23
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Perspectiva

Financiera

Temas estratégicos

Crecimiento y diversificacion de
los ingresos

Reduccion de costes
/ mejora de la
productividad

Utilizaciéon de los
activos

o1906au ap peplun e[ ap seifalel1sg

umbral de rentabilidad.

(@) .
= Tasa de crecimiento de las ventas
® i Ingresos i 0
2 por segmentos y Porcentaje de g InvetrS|ones (% de
?D- ingresos procedentes de nuevos ventas)
g clientes Costes I+D(% de ventas)
&
% Ratio Capital
m Cross-sell y Up-sell i
= yop Conocimiento Circulante (P.M.
=l costes competencia maduracion)
o
Rentabilidad de la linea de Tasas de reduccion ROE activos claves
servicio y clientes de los costes ,
Tasa uso de activos
Q Rentabilidad de la linea de producto Costes unitarios (por Periodo de
§ y clientes. unidad d_e output, por recuperacion (pay-
= | Porcentaje de clientes por debajo del transaccion) back)
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Perspectiva
del Cliente Concepto de cliente Carsharing WeCar!

“Aquella persona que habiendo hecho
efectiva la fianza para iniciar el uso del
carsharing, no solicite la devolucion de la

Evolucién Clientes mlsma g
| -Indicador de clientes mensual y el YTD.

10000 + =3 Clientes mes n mm YTD —— Target —— Target YTD

-Indicador de clientes por tipo de vehiculo

8000 +

-Clientes que no han realizado uso del
servicio carsharing en un periodo superior a
2 meses.

6000 +
4000 +

2000 +

-Canal de contratacion de los servicios.

-Perfil del cliente de carsharing

Enero 2010

Negocio # Clientes # Contratos Facturacion ~
Vehiculos Industriales 854 n 976 .. 69.524 € 6
Vehiculos Turismos | 1.223 n 1.223 n 80.543 € Q
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Perspectiva
Desarrollaremos una encuesta denominada

del Cliente “Welcome Call” para dar la bienvenida a los nuevos clientes y
aprovecharemos para preguntarle sobre:

1) ¢ Como nos conocib?
2) ¢ Por qué contratd el servicio de carsharing?

3) ¢ Por qué medio nos conocié?

No ko ha recibido

No tengo acceso a coche propio

Recomendacién Conocldo/Famdiar Soy clients Renault
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Perspectiva
del Cliente - Se estudian los ,hébitos de uso
de los clientes por horas y dia de la

80% semana. El objetivo es tener conocimiento
de las horas de mayor ocupacion de los
Grafica ocupacion por diay horade la parkings y de los coches. También nos
S | semana sirve para establecer las distintas tarifas
por los servicios.

70% -

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0%

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado Domingo
-Hombre.
Parala campafna de -Edad entre 40-60 afios.
Bonos se harealizado un estudio del ’
perfil del cliente con Bono para buscar -Con 1 o dos hijos.
13 ” H .
Gemelos” en aquellos clientes que -Realiza menos de 50 km al mes.

todavia no han contratado uno. _ _ _
- Tiene un uso inferior a 10 horas mensuales.

- Su consumo es inferior a 90 €.
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Perspectiva crecimiento y
formacion INDICADORES CLAVE SOBRE LOS EMPLEADOS:

v

1) Satisfaccion del empleado (participacion en
decisiones, se siente reconocido por haber hecho bien
su trabajo, acceso a informacion suficiente para hacer
su trabajo, se les anima activamente para ser
creativos y tener iniciativa, se sienten apoyados por
los directivos, estan —en general- satisfechos con la
empresa).

2) Retencion de empleados (la organizacion invierte a largo plazo en la creacion de
capital intelectual; se mide en porcentaje de rotacion de personal clave).

3) Productividad de los empleados (indicador del impacto global causado por la
mejora de las capacidades y motivacion de los empleados. Indicador mas
sencillo: ingresos por empleado)
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Perspectiva interna

del negocio Al final de cada servicio prestado el cliente tiene
la opcidn de rellenar una encuesta con dos
preguntas:

1) Nivel de Satisfaccion por el servicio

2) Recomendaria nuestra compaifia

Poco aatafecho Bastanta satisfecho

Mo ka recomendaria

Mada satisfecho

¥a he recomendade

Otros indicadores:

También tendremos que medir el
funcionamiento de nuestros sistemas (caidas de
sistema, funcionamiento de las tarjetas,
funcionamiento de los terminales en los vehiculos...)
- N° asistencia técnicas cubiertas. Desarrollando un cuadro de mando que nos permita

ver en tiempo real cualquier incidencia

-Tiempo de contratacion del servicio.

- Coste de la tecnologia del coche.

- N° asistencias de informacion.
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Perspectiva interna
del negocio
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Indicadores Financieros

Indicadores Clientes

Indicadores Procesos

Aprendizaje v

YT Tinsmos: 727358

Crecimiento
Exludtn Jlmes
Ingresos mes n: * e e Clmerr s —Tige
YTD Ingresos ; e
TLmsmas: ¥ heee Engagement:

fnctistmiaes.:
YT fnchistnales, 555,595

"

[

[ — e [ awr [ e

Clientes mes n: 9483
Muevos clientes mes n:

Uy

Media Evaluacion desempefio (1-5) . 36

Costes mes n: 85.529 € (+2%)
YTOD Coshes: 292,254 € (- %)

ye

[

Clientes Turismos: 6.572

Ratio actividad tarjetas :

Marketing:
Finanzas:

COperaciones.
ir

RRHH:

Gasto Personal medio: 3 224 £

Ventas por Empleado: 7340 £

Muevos clienfes Turismos: 585 T_T Fatio caidas sistema: 0,5%
Ingresos nuevos cdientes mes n: ‘?‘E

Clienies Industriales: T_T Ratio Terminales coches: 0%

A Nuevas clientes Industriales: 2654
Up-sell = SC Fatio caidas pagina weh: 1%
7 Clientes sin = 2 meses :
A Turismos:

Cross-Sell: S Industriales:

A

Clientes perdidos mes n:

% Clientes por debajo umbral rentabilidad: 3.5 % \ /
(4]
A

h 4

L)

Cash-flow sohre deuda:

Turainns:
industriales:

Canal contratacian

Telefono:
Weh :
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ROl y Cuadros Econdmicos: Costes

Presupuestacion:

|Ca|cu|o ROI Campafa Esperado

Coste por contacto x n° de contactos

Definidos Segmentos, Canales, Plan de Tasa de respuesta x Beneficio del producto El'e,np /
~ . Ejemplo segmento familia:

Cam_pgna, y Propuesf[a_ de valor, realizar i SIS i el o

analisis Coste-Beneficio : 437x83,79 son 36616

220 km al mes x 0,26 son 62 euros
20 horas x 3,1 son 62
Ingreso 125 euros

» Coste de contacto por canal
* Numero de contactos por canal
* Tasa de respuesta por canal
* Beneficio del Producto Coste Gasolina 220 km x 0,4 = 80

Coste Revisién 20000 km revisién general son 150 euros; 220 son 1,5
euros

Otros Costes Indirectos (lavado...)

Coste-Beneficio Por Canal = G o) 0 cures

(NO Contactos * Coste ContaCtO) - Beneficio operacion 35 euros
(Tasa Respuesta * Beneficio Producto)
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2
ROl y Cuadros Econdmicos: Costes
LANZAMIENTO DE MARCA (€) 65.863,00  316.923,00
1.256.425,0] [COSTES
ANUNCIO TV 63.890,000  314.950,00 0
ELBORACION SPOT 1.125,00 1.12500  1.125,00 ENCUESTAS VIA WEB (<2.500) 22,40
PUBLICACION 14:00H 20" 11.415,00 57.075,00 228.300,00 Ne ENCUESTAS 2.000,00
TV1 2.400,00 12000 48000 Precio/encuesta 0,01
TELE MADRID 3.415,00 17075 68300
ANTENA 3 1.800,00 9000 ECUUV RN CAMPARNAS CAPTACION (€) 30.000,00
CUATRO 1.000,00 5000 20000] |£ MAILING CAMPARIAS CAPTACION (€) 560,00
TELE S 2.800,00 14000 56000 NS MAILS 30.000.00
1.027.000,0 Precio Plan trimestral 560,00
PUBLICACION 22:00H 20" 51.350,00  256.750,00 0
TV1 12.000,00 60000 240000
TELE MADRID 3.950,00 19750 79000| [ERNISISNISSIS) [ 130000
ANTENA 3 14.600,00 73000 292000 N2 SMS,s 100.000,00
CUATRO 5.500,00 27500 110000 Precio/SMS 0,13
TELES 15.300,00 76500 306000
INTERNET ENVIO FOLLETOS POR CORREO (€) | 75.000,00
BANNER FIJO NO ANIMADO 1 Ne FOLLETOS 50.000,00
ANO 750,00 Precio/FOLLETO 1,50
BANNER FIJO ANIMADO 1 ANO 938,00
PUBLICIDAD EN GOOGLE 3 MESES 285,00 LLAMADAS TELEFONICAS (€) [ 60.000,00
Ne LLAMADAS 15.000,00
Precio/LLAMADA 4,00
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ROI y Cuadros Economicos

B3 Microsoft Excel - publico obje, captados ¥y costes(1)

i) archivo  Edicidn  Wer Insertar  Formako  Herramientss  Datos  Ventana 2 >
RN~ BEWE TR N < RN <N W CNEE N IR R 0 N A VR W - SN
: Arial -8 -|N & S| HE | 58y, g0 € <8 8 -B
F19 - A
A B [ ¢ T o] E [ F ] G H [ | J K L [ m [ N o] [ P =

1 Poblac Email Carta SMS Llamda Coste Ingreso Esti % Clientes ROI Ingreso 1

2 |SEG CAMPARA Objetivi 0,03 1,79 0,13 3,97 Comunic  Proming Efecto CaptadosActual  Actual

3 [FAM |Los nifios al cole 24130| 398,15| 36.713.,80|1.411,61| 47.898,05| 86.421,60 118,79| 115.804,94 4,04% 75| 196,00%] 117.533,37

4 |TRB_|Mo te quedes parado 7324| 120,85| 11.143,47| 428,45| 14.538,14| 26.230.891 92,77| 32.001,71 4,71% 3as5| 1az,00%| 37.247.89

5 |[TRB_|Plan renove sostenible 8948| 147,66| 183.615,90| 528,52 17.763,77| 32.050.84 139,71| 40.384,06 3,23% 289| 124,00%| 39.743,08

& |[TRB |OlIvidate de las reparaciones 4655 76,81| 7.082,58| 272,32| 9.240,18| 16.671.88 88,65 20.899,85 5,05% 235| s9,00%| 14.837.98

7 [Fam [vacaciones en familia 8320] 137,28] 12.658,88] 486,72] 16.515,20] 29.798,08 106,57| 36.353,66 4,10% 341 oz,00u| 27.414.23

8 [Jov |[Por que conformarte con un 22988| 379,30] 34.976,24]1.944,80] a5.631,18] 82.331,52 66,64] 107.854,29 7,04% 1618| 144,00%| 118.557,39

3 [EMP_|Un utility para cada necesidad| 12354| 166,78| 19.902,20]| 240,90| 41.688,57| &1.998.55 146,47| 79.978.13 4,42% 546| 140,00%| 86.797,97

10 [EMP_|El coche de tu empresa solo | 11765| 158.83| 18.953,42| 229.42| 39.700,99| 59.042,65 145.48| 76.165,02 4,45% 524| 197,00%| so0.888.43

COM [Un vehiculo para cada 15934 215,11 25.668,67| 310,71| 53.769,28| 79.964,78| 235,851767| 106.353,16 2,83% a51| 134,00%

11 comercial solo cuando lo 107.152.80

12 116419 Coste Con || 474.510,81 126,77 615.734,82 5324 132,80% 630.173,11

13 Coste Sin Il 1.258.398 40,38%  508.098,42

14 |SEG MUESTROS SEGMENTOS IMICIAL Objetivo Campaf Publicidad (Actual | 12000000

15 |Fam | Familias az4s0 1316 1183 o = Costes

16 |TRE |Trabajadores 20928 569 748 1.000.000,0 = Ingresos 2000 4

17 [Jov  Jovenes 22088 1618 1212 0

18 |EMP Empresas 24118 1070 589

19 [comM Comerciales 15934 451 276 1 500.000,00 - 4 1500 4

20 116419 5324 4008 9332
21 570
% Corlnercia oo : 1600/ 4
e es -

gg 509 949022 SO0

28
753 rabajado o4

31 Jovenes ,]rgns/ <§‘\'\‘£‘ 5&’:‘ q@oé'

3z 9 o & o & :

31% o ‘ &

| 33 | “F
=S
| 35 |
| 56 |
| 57 | T
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CONCLUSIONES el
Busqueda de perfiles gemelos

BONO SIN BONO
BONO DE CONSUMO 4 8669

NoReclama-AceptaComunicacion Recl-ComNo |NoReclam a-AceptaComunicacion
448 23 8189
Entre 38-61, Con Hijo OtraEdad Entre 38-61, Con Hijo
391 57 6908

+10h ,+30Km y Fact +100€ [®li{e}] +10h ,+30Km y Fact +100€
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CONCLUSIONES

Modelo de propension de compra cel bono

ENTRENAMOS UN
MODELO DE DATA

MINING CON LAS
VARIABLES QUE NOS
PROPORCIONA EL DW Y
LOS CLIENTES QUE
COMPRARON EL BONO

TUAMOS LA

OPENSION
COMPRA

Generamos un
estimador
eficiente que
detecte el
comportamien
to de compra
de Bono.

FR——

MATRIZ DE
CONFUSION

P

modelo
cuando falla.

EEERE

EEEEEEREREREE

B g3

Performance

Prediccién

Falsos Positivos
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[ PRODUCTO YA EXISTENTE @ == = e———— “

‘ BONO DE CONSUMO MENSUAL

- Solo se pagan Km (horas incluidas hasta un tope) “

PUBLICO OBJETIVO:
918

TASA RESPUESTA ESPERADA:
5%

ROI ESPERADO:
125%




CONCLUSIONES el
Modelo de propensién = Ia Baja

LA CANTIDAD DE BAJAS SE SITUA EN EL 1% MENSUAL
00

35 | 6
30 /ﬂvﬁ- 500 _ ‘ ACCIONES DE 1
g 25 1 400 3 - PREVENCION
o 20 A/ £
/ + 300 >
15 / | 2
10 /\ + 200
Ml
5 -+ 100
AN
o O el 0
SR IR S
Semana

== BAJAS
ACUMULADAS

iCHURN ESTABLE PERO CRECIENTE!

Proponemos medidas a corto y largo
plazo para estabilizarlo y llegar a

Analisis
clientes

y SEGUNDA FASE

reducirlo.
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La situacion de crisis en el sector...

(Reduccion de Matriculaciones de automaoviles:
42 .7% respecto al afio anterior)

...impulso la creacion una
nueva BU de Carsharing.
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ANTECEDENTES: PROBLEMA DEL NEGOCIO

¢Como funciona la Unidad de Negocio de R we carl?

fﬂ\ Te registras como cliente, pagas
¢/ lafianzay recibes tu tarjeta.

4 Reservas tu coche por teléfono o
L /,.-' por Internet, 24x7.

—.. Vas al aparcamiento acercas la ENCLESTA
-_ . : SISTEHIAS bE
r | tarjeta 'y puedes conducir el _ OPERACIONALES SATISFACCION
& coche.

it —

N ; I |
4&r* Devuelves el coche en cualquier ORIGEN DESTING
| | . v 15N
Y parking R we car! |

- o o P

ARKING PARKING

4N Te facturamos por horay Kmy
/" tu eliges la forma de pago.
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DESCRIPCION DE LA SOLUCION

Planificacion y Timing Proyecto de LN,

ESTUDIOS DE CAMPANAS LANZAMIENTO DHE

g ANALISIS Y LANZAMIENTO EXL%‘Z’?& .
MERCADO LiE il Al REDEFINICION DE| DE NUEVAS

DE LA MARCA DE CAPTACION < CAMPARNAS PREVENCION
(Via Indirecta) (Via directa) CAMPANAS BAJAS

(Encuestas)

IMPLANTACION
DE LA BU

Transaccional

IMPLANTACION
DE IN EN LA BU

26/06/2009

MEDICION Y / \
20

1° EVALUACION

Segmentacion DE Segmentacion
RESULTADOS

MEDICION Y
EVALUACION
DE

RESULTADOS

Arranque

P e e et e
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¢, COMO HA FUNCIONADO LA SOLUCION?

[IVIPIEANTAR

PROCESOSHDENN!

SEGNVENIOS
OBIENIVOSIDE
VIAYORIWALEGR

CAPITACIONY
FIDELIZAGION

VIEDICIONIDE LGOS
KPI's

V\

OBJETIVOS

RESULTADOS

* Mejora de la calidad de los datos

* Enriquecimiento de los datos de
partida

» Gestion de plazas

. Mejora de la calidad de los datos
eliminando 15.000 registros erroneos.

* Propuesta de redistribucion de las
plazas

®* Estudio de mercado

» Segmentacion con herramientas de
correlacién

* Revision segmentacion con
resultados

* Identificados 116.414 clientes objetivo
para camparfas directas

* Conocimiento del negocio
* Propuesta de re-segmentacion

*Conseguir captar al menos 4.000
clientes

* Conseguidos 4154 por via indirectay
5.324 por campaifias de captacion con IN

*ROI de 140%
*Pay-back de 4 afios

*ROI de 165%
*Pay-back de 3 afios
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ACCIONES COMERCIALES

e > ST I S et

>

Accione
Futuras

Poblacion

I Poblacion I
I Particulares I
. Empresas ‘

Estudio de

Mercado Particulares

Empresas

A3

Base de Datos de BD de Clientes

Clientes Inicial

enriquecida

Base de Datos
Externa:
Datos Socio-

Particulares
76.366

Particulares
86.366
45.048

Empresas
40.053

T

PHMEIAISEGMERTACION

Segmentacion
kxen: 116.419

Clientes
Potenciales

BD con Poblacién
Objetivo Segmentada

Particulares
76.366

S1 Trabajadores

S2 Familias

S3 Jévenes

Empresas

40.053

S4 Comerciales

S5 Industriales

i Jdd




ACCIONES COMERCIALES

Seguimi
y Andli

Campaii
de Capta

ReLEVANCIA

‘ _ Sl
o e
PERSONALES ' VENTA DE
'

VEHIiCULOS
REVISION Y
REPARACION

FACILIDAD OBTENCION

SOLICITUD DE

INFORMACION

Medicion Accione
s Efectivid Futura

.

XTERNg

CLIENTES
POTENCIALES

DATOS SOCIO-
ECONOMICOS

Trahajadores
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ACCIONES COMERCIALES

s e >

SEGMENTO
FAM (5. 2)

Seguimie
y Analisi

>

Mejoras
Futuras

CAMPANA MICROSEGMENTO

Los nifios al cole Cliente Renault (itimos 5 afios
1 tirisme

Edad: 30-50 aiios

Hivel socioecondmico: medio

W hijos => 1/ >= 14 aiios

PRODUCTO
% eliente Renauk

Vehiculo pequeiio uso diario

EALIMENTA

TRB (5.1}  Ho te queddes parxlo Prospecto cliente Renauk % pospecto cliente
Ho tiene wehiculo Vehiculo = gama a solicktado
Hivel socioecondmico: bajo y medio
TRB (5.1}  Plan renove sostenible Cliente Renault > 12 ahos & cliente Renault
Hivel socioecondmico: medio-bajo Twrismw de las 3 ganas
- 15.000kmaio EVALUAR
TRB (5.1}  Olvidate de las reparaciones Cliente Reparacion Renault % eliente Renauk
Gasto »= 600 ewrosimes Turismw => al propio
- 15.000kmiaiio
Hivel socioecondmico: medio
FAM{S.2) Vacaciones en familia 1 turismo pequeno % Reservas laga duracion
Edlad: 30 - 50 aios Vehiculo 4x4 ' monovokimen
H* hijog => 2 | >= 14 alios
Por qué conformarte conun sole  Prospecto cliente Renauk cliente Renault o hijo
JOV (5.3} coche? cliente Alta gratuita 1er ano SEGUIMIENT
Edad: 18-30 aios Vehiculo "deportivo-joven”
EMP (5. 5} Unuility para cada necesidad Pymes logistica, mantenimiento, serv. Téenico Tarjeta nuikiple
Descuento dias laborables (> reservas =
1 turismo bonficacion)
Gama Industrial
El coche de tu emwesa solo
EMP (5. 5}  cuardlo kb necesites Pymes y micropynes Alta gratuita ler aiw
Descuento dias laborables (> reservas »
Sin vehiculo boniicacion)
Gama Industrial
Un vehicuke para cada comercial
COM({S. 4} solo cuando ko necesites Empresa grande Tarjeta nuikiple
Descuento dias laborables (> reservas >
14 + turismos bonficacion)

En red aparcamientos Renault

Turisme gama media v aka

PLANIFICAR

EJECUTAR




ACCIONES COMERCIALES

At i St I it > e > elers

)

Arranque
mplantaci

FAM |Los niiios al cole 24130 E@ ims' 4,04% 134% 136 % ‘ de alto valor
INMIGRANTES
TRE [|No te quedes parado 7324 E@ - 4,71% 122% 142% ‘AL\
u p
TRB | Plan renove sostenible 8949 3,23% 126% 124% ‘ Abandonar
SMS Ll
B@ U / campafa
i i o 0 o
TRB |Olvidate de las reparaciones 4655 E@ Im' 5,05% 125% 89% “/\ \
Mejorar con
FAM |V i famili 8320 l l 4,10% 122% 92% \j .
acaciones en familia E@ -~ o b o .‘ oferta de afinidad

JOV  |Por que conformarte conunsolo coche? 22988 @@ lml 7.,04% 131% 144% ‘\\ J

\[ N\
EMP |Un utility para cada necesidad 12354 E@ @ 1,42% 129% 140% ‘ Nuevo segmento

de alto valor
EMP |El coche de tu empresasaole cuando lo 11765 E@ @ 1.45% 129% 137 % ‘ UNIVERSITARIOS )
necesites
COM |Un vehiculo para cada comercial solo cuando |15934 Ga 2.83% 133% 134%
lo necesites B@ ‘ Fidelizar




MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

st St I SpunenS S . > oo >
Resuliacdos de las Campafias IN vs Campafas Globales

Actualmente tenemos 9.478
clientes 58% provienen de

Campafias IN y el 42% 1.500.000,00 - m Costes
restante de Campafias de B Ingresos
Marketing Tradicional 1.000.000,00 -
u
. . 500.000,00 -
Las Campafias de IN tuvieron

un Coste de 474.511€ con 0,00 -
un ROI del 132,8%, _____ Con IN Sin IN
mientras que las de = publicidad
Marketing Tradicional 1000

tuvieron un Coste de
1.258.398€ con un ROl a la
actualidad del 40,38% e e e &
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MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

Medicion de |
Efectividad

Arranque Campaiias Seguimient
Implantaci de Captaci y Andlisis

a Acciones
Futuras

Aumentar Ingresos Aumentar cartera

de clientes

©
15
2
o
c
©
=
LL

Mejorar imagen de

marca comercial

[0} . -~
2 Aumenta nivel Obtiene nuevos Percibir valores
2 satisfaccion clientes Aumentar valor medioambientales
O]

o Definir campafas Optimizar gestion
(%] oz AR

o i A de captacion ublicitaria

3 LT SEmEhEs P Planificar nuevas P

5 de Fidelizacion estrategias

Desarrollo de
nuevas funciones

Formar y recolocar
personal

Utilizar inteligencia
de negocio

Tener capacidad
de adaptacion

Crecimiento y
Aprendizaje

Crear
posicionamiento
ecologico




MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

m O Perdida clientes mes n

100
.. . 80 |
Evolucion Clientes
60 |
3500 T 20
== Nuewos Clientes mes n [ Clientes mes n —— Target "
I 3
0+ 3
Marzo Abril Mayo Junio

Evolucién Perdida Clientes
140 4

120

Noviembre Diciembre. Enero Febrero

Evolucion Clientes YTD por Tipo
3500 -

o Particulares o Empresas
3000
2500 -
2000 -
1500 -
Noviembre I iCi I Enero I Febrero I Marzo I Abril I Mayo I Junio 1o
500 -
ol
Evolucién Clientes por Tipo - El peso en las altas de nuestro segmento de clientes “particulares”
26001 sobre el total nuevas altas es de un 70%.
20001 e e - Cuando hablamos del uso del servicio la situacién se equilibra entre
1500 | ambos segmentos.

1000 | - Las altas se han moderado en los ultimos meses pero el n® de clientes

I I I I l gue usan el servicio se mantiene estable.
500 4
0+ T T T T T T T

Naoviembre Diciernbre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio




MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

Nacionalidad

30%

100% 25%

s Sexo
20%

o Joos Zona
10%

- " - Sur

50%

- H 74% o o 35%

30%

20% 20% Este

10% M 26% 15%

0% 10% Norte| 109
: . este
N° Hijos

Estudios
Universitarios
46%

-Clio, Megane y Twingo
-Coches entre 90y 110 Cv

-Color del coche tradicional (Negro, Gris y Azul metalizado)

¢ Qué consumen _Coche no automatico
-Gasolina
nuestros clientes? 5 plazas

-Matriculados en 2008

-Uso entre semana y contratacion via web



) ',"I Muy clara y muy atil
; Lt/
/]
/N
/[ N/

/
\ ) {/
AV
llllllllll agin:
e gusta |
ACCION WELCOME CALL
o punual chepropie 1) ¢Como nos conoci6?
2) ¢Por qué contraté el servicio de carsharing?
orap 3) ¢Qué le parecid la comunicacion recibida?



RR.HH.

Poco satisfecho

Nada satisfecho

Zona

25% iferente

0%

R we car! Renault Espafa

Mo ka recomendaria

Bastante satisfecho

Zona de alto
rendimiento

100%

_ Renault Global

Y& he recomendado

Media Evaluacion desempefio (1-5) : 3,6

Marketing: 4
Finanzas: 4

Operaciones: 3
IT: 4
RRHH: 3

-Primeros resultados no muy significativos,
deberemos de ir viendo la evolucion de cada
uno de los indicadores

Ratio actividad tarjetas : 99% v
Ratio caidas sistema: 0,5%
Ratio Terminales coches: 0%
>Ratio caidas pagina web: 1% v

- Los clientes estan muy satisfechos con el servicio
recibido.

- Los clientes recomendarian nuestros servicios a
familiares y amigos.

- Los ratios que miden los sistemas estan en los
niveles adecuados.

- El coste de las caidas de sistemas han supuesto
29.350 euros.



MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

FINANCIERA

200

150

100

50

0

300 T

250 A

*miles euros

Evolucién Ingresos

@ Ingresos mes n

239 €
223 €

151 €
60 € 60 €

234 €
212€
186 €
30€
00 €
75€

M Ingresos nuewos clientes

L

228 €

233 €

Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

Abril

Indicador Up-sell : Los clientes que
incrementaron su consumo respecto al mes
anterior fue del 30%; esto supuso un
incremento de ingresos de 58.351€

Indicador Cross-sell: Los clientes que
hicieron uso de un coche de gama mas alta
gue el mes anterior fue del 11%; esto
supueso un incremento de ingresos de
28.535€

3,5% de los clientes de nuestra cartera no
llega al umbral minimo de rentabilidad.

t |
Mayo Junio

A\
S

-Los ingresos medios por cliente se incrementan
ligeramente.

-El segmento de clientes empresas son los que
aportan un mayor ingreso medio por cliente.

300 -
250 -
200 -
150 A

100 A

|

50

\

Ingresos por tipo de Cliente

@ Ingresos Empresa @ Ingresos Particulares

T

Noviembre

Diciembre

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio




MEDICION DE LA EFECTIVIDAD

Indicadores Financieros

Indicadores Clientes

Indicadores Procesos

Aprendizaje v
Crecimiento

Ingresos mes n: 222447 € (+20%)
YTD Ingresos @ 1.616.354 € [ - %)

w

Tumsmos: 105051 € [+35%)
YTD Tursmos: 727,356 € [ - %)

W

IncLstrales: 175505 € [+59%)
YTD fnostriales: 858,995 ¢

®

. ¥ FEEEEEE

Ewmlugan dime s

(= - P o O P © — g

Clientes mes n: 9483
Muevos clientes mes n; 863

Uy

Engagement. /0%

Media Evaluacian desempefio (1-59): 36

Costes mes n: 85,529 € (+2%)
YTD Costes: 293.254 € [ - %)

%

Ingresos nuevos cientes mes n: 110,251 (+45%)ﬁ

Up-sell = 58 351 € (30%)

¢

Clientes Turismos: 6.572 '
MNuevos clientes Tunamos: 5598 ‘.’

Clientes Industriales: 2 571 '
MNuevos clienfes Industriales: 26546

Ratio actividad tarjetas : HY9% o
Ratio caidas sistema: 0,5%
Ratio Terminales coches: 0% o

10

Ratio caidas pagina web:

Markefing: <
Finanzas: 4
Operaciones:
T4

REHH 3

Gasto Personal medio: 3 224 €

Ventas por Empleado. 7340 €

Clientes sin = 2 meses: 2 4971

Cross-5Sell : 28 535 € (11%)

¥

Turisrnos: 2 320
Industriales: 657

% Clientes por debajo umbral rentabilidad: 3,5 %

Clientes perdidos mes n: 49

%

Cash-flow sobre deuda: 15 %

*

Turistnos, 35
industrigles: 14

Canal contratacion

Teléfono: 5%
Wieh o 455%




Eliminacion de 2
parking con
ocupacion <= 45%

Incremento de n°
de plazas en 4
parking con
ocupacion >= 92%
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ANTECEDENTES : PROBLENA DE NEGOCIO

DESCRIPCION DE LA SOLUCION

¢ COMO HA FUNCIONADO LA SOLUCION?
ACCIONES CONERCIALES,

. MEDICION DE LA EFECTIVIDAD.

PROPUESTA DE ACCIONES



PROPUESTA DE ACCIONES

VA SEGMENTACION BASAL
EL PERFIL DE CONSUMO DE
STROS CLIENTES

AMILIAS '
ALTO |
O

1200 MEDIO @ JOVEI]J ES

400

1.200

1.000

————g——-

INMIGRANTES CAOMERCIALES
———————— S S
I |
EMPRESAS |
BAJO UNIVERSITARIOS | |
I |
I |
KM 1 | |
BAJO MEDIO ALTO

USO EN HORAS



PROPUESTA DE ACCIONES

¢ Como podemos fidelizar a nuesiros cilentes?

| PRODUCTO YA EXISTENTE |
& BONQO DE CONSUMO MENSUAL
JOVENES
FAMILIAS - , -
SELECCION DE
EMPRESAS PUBLICO OBJETIVO
COMERCIALES

BUSQUEDA DE PERFILES GEMELOS MODELO DE PROPENSION DE COMPRA

: .II.II“”hH “‘h “mllﬂ !I s

RARA AR RAERRSSVCIV ISR HCIRRLBEREREINREEBRINRTERR

< Eleglr‘? ~




PROPUESTA DE ACCIONES

Bissqueda de perfiles gemelos

BONO SIN BONO
BONO DE CONSUMO 4 8669

NoReclama-AceptaComunicacion Recl-ComNo |NoReclam a-AceptaComunicacion
448 23 8189
Entre 38-61, Con Hijo OtraEdad Entre 38-61, Con Hijo
391 57 6908

+10h ,+30Km y Fact +100€ [®li{e}] +10h ,+30Km y Fact +100€
56 RES) 918

N° Clientes Con Hijos x Edad y Horas Consumidas E;‘

o220
o018
o18
a7
ades con MAS CONSUMO ni6
mis
mi4
mi3
o12
ot
mio
=]
o8
a7
[=15]
5
o4
o3
m2
o1

@ No tiene Bono
B Tiene Bono

TABLECEMOS

PATRON | |.
COMPRA .




PROPUESTA DE ACCIONES

Modelo de propension de compra cel bono

ENTRENAMOS UN
MODELO DE DATA
MINING CON LAS
VARIABLES QUE NOS
PROPORCIONA EL DW Y
LOS CLIENTES QUE
COMPRARON EL BONO

TUAMOS LA

OPENSION
COMPRA

Generamos un
estimador
eficiente que
detecte el
comportamien
to de compra
de Bono.

—

FREERE

Daactad Proi

EEEEEERERER E

B g3

Performance

MATRIZ DE
CONFUSION

B

Prediccién

modelo
cuando falla.




PROPUESTA DE ACCIONES

[ PRODUCTO YA EXISTENTE @ == = e “

‘ BONO DE CONSUMO MENSUAL

- Solo se pagan Km (horas incluidas hasta un tope) “

=

PUBLICO OBJETIVO:
918

TASA RESPUESTA ESPERADA:
5%

ROTI ESPERADO:
125%




PROPUESTA DE ACCIONES

‘Modelo de propension a la Baja

l LA CANTIDAD DE BAJAS SE SITUA EN EL 1% MENSUAL
00

35 | 6
30 /ﬂvﬁ- 500 _ ACCIONES DE 1
g 25 1 400 S - PREVENCION
m 20 A/ £
/ + 300 >
15 / | 2
N\ 4 200
10
T
5 -+ 100
N
o O el 0
© % 0 9 QPR D

1200

Semana

== BAJAS
ACUMULADAS

iCHURN ESTABLE PERO CRECIENTE!

Proponemos medidas a corto y largo
plazo para estabilizarlo y llegar a

reducirlo.

Analisi
cliente

y SEGUNDA FASE




