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1. Equipo
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2. Presentacion

En 2015, todos los Estados Miembros de la ONU adoptaron los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS),
también conocidos como Objetivos Mundiales como un llamado universal para poner fin a la pobreza, proteger
el planeta y garantizar que todas las personas gocen de paz y prosperidad para el afio 2030.

Se definieron 17 ODS, los cuales estan integrados, ya que reconocen que las intervenciones en un area
afectaran los resultados de otras y que el desarrollo debe equilibrar la sostenibilidad medioambiental,
econdmica y social. Todo el mundo es necesario para alcanzar estos objetivos ambiciosos. Se necesita la
creatividad, el conocimiento, la tecnologia y los recursos financieros de toda la sociedad para conseguir los ODS
cuyos objetivos principales se focalizan en el Fin de la Pobreza, Hambre Cero y en la Produccion y Consumo
Responsable.

@ OBJETIVE3S sosteNipLE
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Figura 1. Objetivos de desarrollo sostenible. Fuente: www.un.org

Tomando el testigo de este llamado universal hemos ideado iBaket, una herramienta que alina conocimiento y
tecnologia, pero, sobre todo, esfuerzo y compromiso por colaborar en la reduccién de los desperdicios
alimentarios generados por los hogares y en definitiva, en la mejora del medioambiente.

Poniendo en contexto la situacién actual, segin datos publicados por la Comisién Europea®, estima que cada
afno se desaprovechan en el mundo:

« 179 kilos por habitante de alimentos desperdiciados, y ello sin contar los de origen agricola generados
en el proceso de produccion ni los descartes de pescado arrojados al mar.

. 170 millones de toneladas equivalentes de CO2 al afio.

« Entre un 30% y un 50% de los alimentos sanos y comestibles a lo largo de todos los eslabones de la
cadena agroalimentaria hasta llegar al consumidor que podrian ser aprovechables se convierten en
residuos.

. Enlos hogares, el desperdicio alimentario alcanza el 42% del total, en la fase de fabricacién el 39%, en
la restauracion el 14% y en la distribucién el 5%.

. Espafia es el séptimo pais que mas comida desperdicia (7,7 millones de t), tras reino Unido (14,4
millones de toneladas) Alemania (10,3 millones de toneladas), Holanda (9,4 millones de toneladas)

! Web Ministerio de Agricultura y Pesca de Espafia:
https://www.mapa.gob.es/es/alimentacion/temas/desperdicio/Definiciones_cifras.aspx
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Francia (9 millones de toneladas) Polonia (8,9 millones de toneladas) e Italia (8,8 millones de
toneladas).

Entre un 30% y un 50% de los alimentos sanos y comestibles de la cadena agroalimentaria que podrian ser
aprovechables se convierten en residuos, de los cuales, el 53% pertenece a la mala gestién en los hogares.

El problema, se vuelve todavia mas preocupante si tenemos en cuenta que, “segun las Naciones Unidas, la poblacion mundial alcanzard
los 9.700 millones de personas en 2050”2

Desperdicio de comida por sectores en la UE

Total: 89 millones de toneladas Los 10 paises gue mas desperdician alimentos en el mundo
Servicios de Hogares PAS KG/PERSONA
s : >3% g EstadosUnidos | EEG— 750
; i R Australia | I G50
U Dinamarca | N 660
S o] Grod N 60
Nowes N 60
o= Pasestoios | IENEEEENENEEN 610
B pemora N 575
=l& Reino Unido ] 565
B malasia ] 560
=i | 550
! | _ i Espaiia ’ [0 7paispELAUE 179
Procesado ! Produccion - 3
19% Upcrmupgensnsnn i 1506 Total afio en el pais 7,7 millones de toneladas
Fuente: EU Fusions y Ecoticias/FAC, elEconomista

Figura 2. Desperdicio de comida por sectores en la UE?

En el caso de Espafia, el desperdicio medio por hogar (2,7 personas de media), es de 1,3 kg por semana o 76
kilos al afio, lo que equivale a mas de 1/2 kg por persona cada semana. Los alimentos que mas se tiran a la
basura son los alimentos sin procesar (85,6%), que se desechan tal cual se compraron, principalmente, frutas,
verduras, hortalizas y pan. A pesar de ser la reduccién de desperdicios uno de los ODS de la ONU, los hogares
espafioles tiraron a la basura 1.339 millones de kilos/litros de comida y bebida en 2018, es un 8,9% mas que el
afio anterior.*

2 www.bbc.com: 12 innovaciones para acabar con el desperdicio de comida
Redaccién BBC News Mundo24 abril 2019

* www.eleconomista.es “Espafia es el séptimo pais de la UE que mas comida desperdicia”’ ANA
DELGADO.Madrid 26 AGO 2019 - 7:00 CEST

4 El pais. “Espafia, incapaz de frenar el desperdicio alimentario, tira al afio 1.300 millones de kilos a la basura”
ALEJANDRA AGUDO. Madrid 11 AGO 2019 - 13:04 CEST
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DESPERDICIO ALIMENTARIO EN ESPARA
ALIMENTOS TIRADOS
Millones de kilos o litros
+8,9%
1.339 TOTAL
212 Alimentos cocinados
Preductos sin utilizar

B

HOGARES QUE TIRAN ALIMENTOS
81,5%
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Figura 3. Aumento interanual de desperdicios en Espafia 2017-2018°
3. Identificacion del problema/oportunidad

Contexto

Se ha detectado en los ultimos afos, una creciente preocupacion social hacia el bienestar medioambiental, y
un cambio en los habitos de compra, hacia un consumo mas consciente y responsable. Segun datos que arroja
la encuesta realizada por la revista Distribucidn Actualidad®:

« Al 93% de los consumidores les preocupa que se desperdicie tanta comida y creen necesario que los
agentes sociales deben actuar para reducirlo.

. EI92% dice que esta ya haciendo algo para evitarlo”.

. EI 49% considera que una mayor concienciacién del problema del desperdicio de comida garantizaria
el acceso a la alimentacion de toda la poblacién”.

En definitiva, la generacién de desperdicios alimentarios se detecta como un problema consciente por parte de
los consumidores. Reconocen que el olvido de alimentos en la nevera, despensa o congelador hasta que
caducan o se estropean, es el principal motivo por el que se desecha comida. Siendo estos descuidos mayores
entre los mas jovenes.

Por otra parte, existe debido a la coyuntura econdmica y social que debido a la pandemia del Covid19, se ha
generado una preocupacion por el ahorro en la economia doméstica, poniendo el objetivo de reducir el gasto
familiar a través de su cesta de la compra entre otros. “Se calcula que serian unos 250 euros por persona y
afio, lo que en una familia con cuatro miembros se iria a los 1.000 euros anuales. Segun el informe "Save Food"
elaborado conjuntamente por Albal y Ayuda en Accién.””

Por ultimo, destacar como una oportunidad el desconocimiento del ahorro potencial que el consumidor puede
obtener a través de disminuir sus desperdicios. La dificultad de cuantificacién y valoracién econémica, puede
resultar que este cdlculo no sea abordado.

> El pais. “Espafia, incapaz de frenar el desperdicio alimentario, tira al afio 1.300 millones de kilos a la basura”
ALEJANDRA AGUDO. Madrid 11 AGO 2019 - 13:04 CEST

fwww.distribucionactualidad.com “Los espafioles reducen el gasto en la cesta de la compra”16 nov 2018

’ Fuente Rtve: www.rtve.es: “Cada espafiol tira a la basura 250 euros en comida al afio” 25.09.2018 | 11:35
horas Por SANTIAGO RIESCO PEREZ

11


https://www.distribucionactualidad.com/los-espanoles-reducen-gasto-la-cesta-la-compra/
http://www.rtve.es/noticias/20180925/cada-espanol-tira-basura-250-euros-comida-ano/1806040.shtml

EMDB_EOI_MADRID_2020_GRUPO1 iBaket

4. Motivacién y viabilidad de la propuesta

Ante este escenario, el paradigma para los hogares es su dificultad en el registro de la informacion de lo que
compran, consumen y finalmente, desperdician. Por ello, tomando de ejemplo la gestion de stocks de los
supermercados hemos creado iBaket, una App que logra la reduccién de desperdicios en los hogares ajustando
las compras a su consumo real mediante el uso de IA.

Las funcionalidades disefiadas para iBaket son:

Despensa virtual: el usuario podrd obtener un control en tiempo real del stock de su despensa. Esta
funcion se basa en dos movimientos clave, los registros de entrada (compras) y los de salida
(desperdicio), Facilitard informacion a los usuarios tales como

- Control de Stock (registro entrada y salida)
- Informacidn cuantificada gasto total y gasto producido por el desperdicio
- Alertas y Notificaciones

Listas de compra inteligentes: Informa de la cantidad de alimentos a comprar generando un patrén de
consumo real del hogar, que optimice las cantidades, teniendo en cuenta el histérico de desperdicios
registrados.

Recomendador de recetas: con el objetivo de reaprovechamiento.
Planificador de mendus.

Consulta fechas de caducidad: resuelve dudas sobre fechas de caducidad o de consumo preferente de
cada producto.

-Alertas: para anticiparse a la caducidad de los productos

En definitiva, iBaket aporta a los hogares una visién sencilla y clara de los desperdicios que genera tanto en
cantidad como en importe, permitiéndoles optimizarlo. La consecuencia directa de la utilizacién de nuestra app
iBaket serd la reduccién de su gasto mensual en alimentacidn y aun mas importante, la mejora del
medioambiente.

La App se ha disefiado para el consumidor final (B2C), con el objetivo de que las familias generen un ahorro
sobre su gasto en alimentacion mediante el uso del servicio. Simultdaneamente, existira otra fuente de ingresos
(B2B) por parte de las empresas que estén interesadas en adquirir la informacidn de consumo generada, como
por ejemplo: Identificar los productos que se compran a la competencia a pesar de ser clientes habituales,
identificar cudles son los formatos mds dptimos para nuevos lanzamientos, etc. informacion que puede resultar
interesante para distribuidores de alimentacion ecoldgica, o marcas cuyo nicho de mercado sea afin a los
usuarios de iBaket.

Se ha contrastado durante este estudio con expertos del sector, que actualmente no existen estudios de
mercado especificos y que para sus decisiones estratégicas tratan de extrapolar tendencias sobre los datos de
consumo generalista existentes.

12
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5. Analisis del Entorno

Figura 4. Diagrama de Analisis PEST

Factores politicos

« Medidas autonédmicas de priorizacion de la salud publica en detrimento del desarrollo econdmico.

. Compromiso politico para reducir el desperdicio de alimentos a la mitad en 2030%.

.  Prevision de inversidn en Startups y Pymes una vez se supere la crisis econdmica.

. Monitorizacidn y restriccién de desplazamientos tanto a nivel nacional como internacional

. Apuesta por la transformacién de los principales organismos publicos para reducir la dependencia de
presencialidad a la hora de realizar tramites.

. Campanias de sensibilizacidn, y planes estratégicos por parte del Ministerio de Agricultura y pesca,
Alimentacién y medio ambiente®.

. Propuesta del Senado espafiol de un observatorio del desperdicio alimentario®®.

Factores econémicos

. Caida del consumo privado estimado en un 13% en 2020 frente a 2019. Se estima un crecimiento en
2021 del 5,5%.

. Formacién Bruta de Capital fijo (inversiones) caida del 22% en 2020. En 2021 crecimiento de 2,5%.

. Reduccién en 2020 del PIB estimada (escenario 2) en 12,6%, y ligera recuperaciéon en 2021 con un
crecimiento del 4%

. Restricciones econdmicas (horarios, % de ocupacion) y a la movilidad producida por los rebrotes de
Covid.

. Ayuda econdémica de la UE para la reactivacion econdémica y ayuda social, importancia del FSE y de
FEDER.

«  Fuerte incremento del desempleo. Situandose en junio de 2020 en el 15,3%

. Implantacién de nuevas formas de trabajo, implantacion de sistemas de teletrabajo

8 El Pais. “Objetivo 12. Garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles”27 MAR 2015 - 15:03 CET
° La «Estrategia “Mas alimento, menos desperdicio”. Programa para la reduccion de las pérdidas y el
desperdicio alimentario y la valorizacion de los alimentos desechados» es una iniciativa del Ministerio de
Agricultura, Pesca y Alimentacién de Espafia (MAPA): https://menosdesperdicio.es/

10 BOLETIN OFICIAL DE LAS CORTES GENERALES. SENADO XII LEGISLATURA NGm. 257 29 de junio de 2018 Pag. 2
11 Fuente Banco de Espafia.

12 Fuyente Banco de Espafia.

13 Fuente Banco de Espafia
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Factores sociales

Preocupacion acerca de las medidas que pueden avecinarse tras la segunda oleada (medidas que
pueden llegar a confinar nuevamente a la poblacion).

Tendencia social hacia el ahorro, ante un escenario de incertidumbre ante la pandemia.

Tendencia creciente de la preocupacion social por el medio ambiente.

Ante las medidas tomadas de cierre de escuelas se ofrecen ventajas a trabajadores para desarrollar la
jornada laboral de forma remota.

Incorporacién de dispositivos mdviles en el dia a dia. La penetracién del mévil es del 97% Espafia®™
Limitacion de desplazamientos a nivel internacional, nacional y regional.

Desempleo masivo y reconversiéon de los puestos laborales.

Incremento de la importancia de habitabilidad debido al incremento de tiempo empleado en el hogar.

Factores tecnoldgicos

Aceleracién en la implementacion de muchas de las tecnologias que estaban en etapas de adopcion,
para poder dar servicio a las nuevas necesidades de sus clientes.

Previsible incorporacién de tecnologias como IA, robética, 10T, ML, RPA, y DL a sectores como el
sanitario, la administracién y otros

Punto inflexion de la digitalizacion de los negocios, ante la necesidad de infraestructura para
posibilitar el trabajo en remoto.

Alto grado de uso de aplicaciones méviles.*®

Creciente innovacion de funcionalidades en los desarrollos de app para smartphones®’.

Déficit de perfiles digitales (brecha digital) mayor en Espafia que en los paises de nuestro entorno®®
Tendencia de las grandes corporaciones al posicionamiento en el mercado de apps.*

* Ambientum Medio Natural .”Aumenta la preocupacidn de los europeos por el medio ambiente”. 5 MAR

2018

!> Informe Mobile en Espafia y en Mundo 2018 11 julio, 2018/en Informes, Noticia /por Ditrendia
®Informe Pickaso: El Uso de las Apps en Espafia y en el Mundo en 2018 By Emma Olivero 23 julio, 2018
7 yeeply. Tendencias en el Desarrollo de Apps Méviles para 2020

18 CIO SPAIN NOTICIAS | 07 MAY 2019 “La escasez de talento digital, un problema lejos de solucionarse”
1 Economia TIC | Tecnologia. La importancia de las apps mdviles en las empresas

Héctor Ferndndez 16 JUN 2019
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5.1 Fuerzas competitivas relevantes. Porter®®

ALTA

o Crisis COVID-19: caida del consumo de
los hogares

& Fuerte competencia en APPS, volatihidad
de los usuarios

¢ Mercado de APPS en constante
crecimiento

¢ Moercado potencial en expansion,
incremento de la conciencia ambiental

¢ Dificultad de posicionamiento en los
marketplaces

Amenaza de nuevos
entrantes

MEDIC

» Laelevada incertidumbre sobre La
:|'|.'l.'|.|r:l|.'r..'||.'il.'|:1 de la crisis provocada por el
COVID-19 reduce la amenaza de nuevos
eiilrantes

o Coste de desarmollos teenoldgico
#  Creciente penetracion de gramdes
superficies v cadenas de supermercados

oin sus APPS

#  Algunas funcionalidades realizacion por
la propia distribucikin v gratuitas

negociacion de

MEDICY

Desarrollo tecnologicn: Medio-bajo

#  Elevada competencia paises emergentes y
este de Europa fuerte presion sobre los
precios

& Servicios Cloud, ALTO, Condiciones
prefijadas, imposibihdad de negociacion

*  Marketplaces de Google ¢ 1058, ALTO.
Condiciones prefijadas, imposibilidad de
negociacion

Poder de

proveedores

Intensidad de

la competencia

Poder de
negocincion de
clientes

Amenaza de
productos
sustitutivos

MEDIA - ALTA

¢ APPs de dificil diferenciacion
en el marketplace

¢ Reducido coste de cambio de

* BReduoda I{';__'1'-il..'||.'i|:':-11 conshicionante,
exclusivamente ¢l RGPD

o  Mecesidades de capital para el imcio de la
actividad

R2C

ALTA

APPS dificuliad de fidelizacion

.-*.mg:lia ]15rﬁihilil1al1 di eleceidn de

producto — facilidad abandono

e Calidad de los productos en
terminos de facilidad de uso,
seguridad v simplicidad es
también similar.

# Elevada migracion enire APPS
# FPoco “apego™ a las aplicaciones
RENTABILIDAD POTENCIAL: & Alta sensibilidad respecto al precio
MEDIA - BAJA (premium}
MEDIA - ALTA
B2B

® Necesidad de elevado volumen de
usnanos pars datos agregados

*®  Sistemas propios de control v
anilisis de ventas

#  Fuentes de informacion primarias y
secundans conselidados
(consultoras, Alimarket, etc)

2 Fyente: elaboracidn propia.

Figura 5. 5 Fuerzas de Porter
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6. Analisis del Mercado

Frenar el derroche es uno de los objetivos que la ONU establece para antes de 2030 como parte de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible. Y para esta tarea, la tecnologia, especialmente la geolocalizacién y los
datos, puede inspirar aplicaciones que indiquen, por ejemplo, dénde se encuentra comida a punto de caducar.
Cada vez son mas numerosas las aplicaciones que colaboran con negocios locales y supermercados como
Restlos Gliicklich y FoodLoop en Alemania, y Ni las Migas, We Save Eat y Too Good To Go en Espafiia. Pero por
ahora, no existe ninguna opcion para ayudar a frenar el desperdicio dentro de los hogares.

Para el analisis del mercado y su posterior valoracién, se han tenido en cuenta, por un lado, estudios sobre los
habitos de los hogares espafioles respecto al desperdicio de alimentos, y por otro, el consumo de aplicaciones
moviles de los mismos, por ello se han considerado diferentes informes de expertos en ambos sectores.

Gracias al informe realizado por AECOC, se ha identificado un nicho de usuarios compatibles segun el
comportamiento ante los desperdicios. En este informe se identifican 2 grupos potenciales llamados
WasteGenerators y EcoFriendlys, que representan el 37% de los encuestados.

Para la estimacidn de usuarios potenciales de aplicaciones moviles con objetivos y funcionalidades relacionadas
se ha tenido en cuenta el numero de descargas del ranking segun las siguientes busquedas en los
marketplaces:

® La organizacion de listas de la compra
e Tips de ahorro en la economia doméstica.
® Aplicaciones que directamente tratan la reduccion de desperdicios.

Por lo tanto, una primera estimacion sobre de nuestro mercado potencial es un promedio de descargas de
aplicaciones relacionadas.

- Andlisis de los habitos de desperdicio

Gracias al estudio FOODWASTE?': Hdbitos de aprovechamiento de la alimentacién en los espafioles presentado
por la Asociacion Espafiola de Codificacién Comercial (AECOC), una de las mayores asociaciones empresariales
de nuestro pais y que auna a los sectores de industria, distribucién y operadores intermedios, hemos contado
con abundante informacidn que nos ha permitido conocer y analizar con detalle todo lo relativo a los habitos
de aprovechamiento de la alimentacion en los hogares espafioles.

Las conclusiones obtenidas de dicho estudio son las siguientes:

. Existe una clara conciencia de que Espafia es uno de los paises con mayor desperdicio de alimentos
por habitante: el 65% de los encuestados cree que Espafia estd por encima de la media (39%) o entre
los top10 (26%).

. El olvido de alimentos en la nevera (54%), despensa (31%) o congelador (14%) hasta que caducan o se
estropean es el principal motivo por el que se desecha comida.

. Por perfil de edad, los descuidos son mayores entre los mds jévenes.

21 Fuente AECOC. FOODWASTE:Estudio sobre los hdbitos de aprovechamiento de la alimentacién en los
espafioles. (Ver Anexo 1)
https://www.aecoc.es/guias/foodwaste-habitos-de-aprovechamiento-de-la-alimentacion-de-los-espanoles/
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. El consumidor es mayoritariamente consciente del tema: un 87% del total de consumidores se siente
mal cuando se estropea un producto en la nevera y el 77% intenta reutilizarlo.

. Mas del 50% de los consumidores declaran comprar mas alimentos de los que esperaban y casi el 30%
muestra percepcidn de tener que acabar siempre tirando comida: sobre todo los foodwaste generator
(dicha percepcién es aproximadamente del 50%).

. Existe una clara percepcién del encarecimiento de los alimentos, que propicia un mayor
aprovechamiento de la comida ademas de la bisqueda de ofertas (70%).

« 7 de cada 10 del total compradores muestra una actitud favorable a guardar las sobras para cocinar
otros platos, sobre todo el segmento “re-aprovechador”

En cuanto a la tipologia de cliente, el informe segmenta en 5 tipos a los clientes seglin su comportamiento
hacia los desperdicios:

1. Re-aprovechadores
2. Foodwaste
3. Price-driven
4. Ecofriendly
5. Busca caprichos
|/ \I
“Antes de tirar comida me Io pienso 100 Los re- = / "He reducido mi gasto en alimentacién”
veces” Los price- | "Cada vez los alimentos son mas caros”
“Prefiero hacer compras grandes y "Cuando vamos de excursin nos

aprovechadores 2
driven

llevamos comida de casa”
e 4
—

0,
,G“"”"'::’“““!“"“""" Los eco
"Las promociones me hacen desperdiciar friendly

"A menudo tengo que tirar salsas porque
5@ quedan en la nevera y acaba saliendo

moho’
“Guardo las sobras en la nevera pero al
final se me estropean y tengo que
tirarlas®

“A menudo tenga que tirar productos de
Ia despensa por que se me caducan”
“Caxda vez compra més alimentos por

I

@ ';3
- t"i s

Los busca
5 caprichos
mmm::m hw!!d-mnj generators

Figura 6. Representacion grafica de la tipologia de cliente

El segmento “Re-aprovechador” es el que menos desperdicia (un 22% no desperdicia nada, un 54% desperdicia
poco).
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Figura 7. Clasificacion de los clientes en funcion de los desperdicios

Entre los “Foodwaste generators” hay presencia de hombres jovenes.
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Figura 8. Clasificacion demografica de los clientes
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Se observa mayor peso de hogares unipersonales entre los “Foodwaste generators” que el resto, asi como mas

peso de capitales y ciudades grandes en los “Busca caprichos”.
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Figura 9. Clasificacion demografica de los clientes

Existen mds hogares con un solo miembro entre los “Foodwaste generators”.
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Figura 10. Clasificacion demografica de los clientes
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Entre los “Price driven” existe una mayor tasa de paro y menor formacion.
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Figura 11. Clasificacion educativa y laboral de los clientes

Hay menores ingresos en los hogares “Price driven” y mayores en los hogares “Ecofriendly”.
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A través de este primer andlisis se ha identificado el perfil de usuario idéneo seguin el comportamiento ante los
desperdicios, donde se identifican 2 grupos potenciales llamados Foodwaste Generator y Ecofriendly, que
representan el 37% de los encuestados.

- Andlisis del sector de méviles y Apps*

El 68% de la poblacion mundial tiene movil, mientras que internet tiene una penetracién sdlo del 53%. La
penetracién de usuarios moéviles desciende hasta el 80% (un 8% menos que en 2016). El mévil es el dispositivo
mas utilizado en Espafia para acceder a internet, usado ya por el 97% de los espanioles.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Grafica 1. Penetracion de usuarios web y smartphones a nivel mundial

Respecto al uso de las aplicaciones mdéviles, las Apps suponen ya mas del 80% del tiempo que dedicamos al uso
del movil. En 2017 se descargaron 178,1 millones de Apps en el mundo y se espera, que en 2022, la cifra
asciende a 258,2 miles de millones de descargas. Un smartphone tiene de media 80 aplicaciones instaladas, de
las cuales solo se usan la mitad. Dedicamos 7 veces mas tiempo a las aplicaciones que a los navegadores
moviles (la media se sitda en 2 horas diarias). El crecimiento interanual del nimero de sesiones en el mundo en
2017 se fija en un 6% y las aplicaciones de redes sociales son las mas utilizadas, seguidas de las de mensajeria
instantanea. El 28% de las aplicaciones descargadas se desinstalan en los 30 dias siguientes a su descarga.

22 Toda la informacién y graficos utilizados en este apartado, pertenecen a la fuente:
Informe Ditrendia: Mobile en Espaina y en el Mundo 2018 (Ver Anexos 3y 4)
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Grafica 2. Evolucion descargas Apps a nivel mundial

En cuanto a Espafia, el estudio concluye que los espafioles tenemos de media 3,2 dispositivos moviles
conectados por persona siendo el 32% ‘solo movil’. Entre los jévenes de entre 18 y 24 afios el 49% hacen un
uso intensivo del mévil que supera las 4h. Las busquedas de informacién sobre productos en el movil
aumentaron 12 p.p. respecto a 2016 y el 41% de la poblacion espafiola toma medidas para limitar su uso del
smartphone.

72%

57%

13% 46%
320 . Hasta sh.
Entre 6y 10h
. Entre 11 y 15h
Entre 16 y 20h.
Que cubra Que no sea Queno
- Mas de 20 h. una Intrusiva con consuma
necesidad publicidad muchos datos
Grafica 3. Uso semanal Apps en Espaia Grafica 4. Qué valoran mas los espaiioles en las Apps

Si analizamos el uso de las Apps en Espafia, se concluye que en nuestro pais el nimero de usuarios de Apps
moviles asciende a 22 millones y que el tiempo dedicado a ellas también ha aumentado en los ultimos afios. Un
tercio de los espafoles dedica 20h semanales a navegar por aplicaciones moviles y el 13% hasta 5 horas
semanales.Los espafioles dedicamos una media de 3.248 minutos semanales a visitar Apps (7,7h semanales) y
cada dia se descargan en Espaiia 4 millones de aplicaciones. El 82% solo descarga Apps gratuitas y lo que mas
valoran los usuarios en una aplicacién es que cubra una necesidad (72%). En cuanto a la permanencia, el 79%
de los espafioles solo mantiene las aplicaciones que necesita frente a un 14% que conserva todas.
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Grafica 5. Apps mas utilizadas en Espafia

Existen multitud de aplicaciones, pero los usuarios dedican la mayor parte de su tiempo (2/3) a 5 categorias,
perteneciendo iBaket se integraria dentro de la modalidad de “Herramientas y Productividad”.

Promedio 6%

Deportes Fotografla  Personalizacian Juggos Lifestyle

meedios y yfinanzas v productividad W revistas
entretendmiento

Grafica 6. Crecimiento interanual uso Apps en el mundo
6.1.Analisis de la competencia

Para el estudio de la competencia se ha tenido en cuenta, el ranking de descargas que posicionan a las
aplicaciones con utilidades que pueden resultar complementarias o sustitutivas a iBaket:

Con el objetivo de reduccién desperdicios de alimentos:

« Too Good To Go: + 10 M descargas
. Magic Fridge: + 1 M descargas

Con el objetivo de dar al usuario herramientas de optimizacién y productividad, nos hemos centrado en las
generadoras de listas de la Compra:

«  Outof Milk: + 5 M descargas
« BuyMe aPie: + 1 M descargas
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. Listonic: + 5M descargas, con posibilidad de Premium (eliminacién anuncios)
Aplicaciones con rastreadores de fechas de vencimiento de los alimentos:

. Best Before: + 10 mil descargas
. Expire Date Tracker: + 1 mil descargas
. Beep: + 100 mil descargas

Aplicaciones que contienen la funcionalidad de escaneo tickets:

«  Lidl Plus:+ 10 M descargas
. Mercadona: + 1 M descargas
. Tiketi: + 10 mil descargas

Too Good To Go es la 32 aplicacion mas descargada en 2019, lo cual demuestra el interés de los usuarios por el
aprovechamiento y la reduccién de desperdicios alimentarios.
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Figura 13. Apps que mas han crecido en el ano 2019
Apps que mds han crecido en el afio 2019. Fuente: Estudio General Mobille, EGMobile

Una vez detectados nuestros competidores hemos seleccionado a Too Good To Go para realizar un analisis mas
pormenorizado.

Esta eleccion ha sido motivada por los siguientes factores:

1. Mision alineada con nuestra propuesta en relacidn a la colaboracién para reducir desperdicios en
alimentos y mejorar el medio ambiente.

Como ellos mismos indican “su misién es inspirar y empoderar a cada persona para tomar medidas contra el

desperdicio de alimentos (....) Su nuevo objetivo sera contribuir de todas las formas posibles en la construccion
de un movimiento mundial en contra del desperdicio de alimentos.”
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Recientemente comunicaban (hace 3 meses) que “habian evitado la emisién de mas de 2,5 millones de kilos de
CO2eq, que seria el mismo CO2 que emitirian 2.000 coches viajando de Madrid a Moscu”

Ademas, el pasado 29 de septiembre realizaron una campafia de email marketing”® con motivo del Dia
Internacional de Concienciacion sobre la Pérdida y el Desperdicio de Alimentos (Dia PDA) que la ONU ha
establecido este afo por primera vez. Destacando de esta forma una de nuestras mdaximas en la ideacién de
este proyecto como es colaborar en la reduccion del desperdicio alimentario para 2030.

2. Colaboracion con las empresas®, muchas de ellas del sector alimentario y de distribucién, para la
consecucién del objetivo.

3. Perfil de cliente al que van dirigidos: Waste Warriors
4. La estrategia de marketing centrada casi exclusivamente en el canal online

5. Demanda creciente de usuarios: el Dia DPA, su director en Espafia, Oriol Reull anuncid la cifra de casi dos
millones de usuarios registrados en Espafia desde la creacion de la App en septiembre de 2018. Justo un
afio antes habia comunicado que la aplicacién contaba con mas de 500.000 usuarios. El proyecto nacié en
2016 en Dinamarca y se extiende ya por 12 paises. En 2018 ya contaba a nivel mundial con 7,5 millones de
usuarios.”

6. Rentabilidad: la compafiia logré en sus primeros dos afios de trayectoria una inversion total de 16 millones
de euros®. En las rondas de inversion participaron tanto el Consejo de Administracién como grupos de
inversores privados, lo que refleja el interés por invertir en la compafiia

7. App premiada: en 2019 TheAwards? la premié como la mejor aplicacién moévil en Espafia y Tech5 Awards®
la premid como la startup europea con mayor crecimiento.

2 www.toogoodtogo.es”El movimiento contra el desperdicio de alimentos”

** www.toogodtogo.es “Marcas Wastewarrior comprometidas contra el desperdicio”

% periddico La opinién de Mélaga. Entrevista Oriol Reull: "Espafia tira ocho millones de kilos de comida al afio a
la basura" El director en Espafia de 'Too Good To Go' relata su labor y cdmo ayuda a no desperdiciar alimentos
Marcos Calvo 29.09.2020 | 12:33

%6 www.toogodtogo.es notas de pensa 2018

2’ TheAwards: Mejores Apps en Espafia 201924 de Octubre de 2019.0RGANIC @ Valkiria Barcelona

28 TECH5 Community. Meet the winner of 2019 Danish Superstar TooGoodToGo is the hottest company of
2019
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7. Enfoque Estratégico
7.1 Misidn:

iBaket, ayuda a los hogares a colaborar en el cuidado medioambiental a través del control y la reduccion de
desperdicios alimenticios que generan diariamente,manteniendo siempre una perspectiva de sostenibilidad
econdmica a largo plazo.

iBaket proporciona una herramienta sencilla de utilizar, que permite a los usuarios reducir el nivel desperdicios
de alimentos que generan tanto en términos de cantidad como de coste.

A través de una aplicacion moévil podran controlar el volumen de desperdicios generados, tener un lista de
compra inteligente (analizando y visualizando el detalle de costes para adaptar su estrategia de compra
pudiendo reducir el gasto en alimentacion ajustando la demanda a sus necesidades , optimizar al maximo su
despensa, conocer la correcta interpretacion de fecha de caducidad y de consumo preferente de los productos,
todo ellos con un obijetivo principal, lograr un consumo responsable y medioambientalmente sostenible.

Principalmente esta destinado a los hogares y en general, a todas aquellas personas concienciadas con el
problema econdmico, medioambiental y social que provocan los millones de alimentos desperdiciados en el
mundo.

7.1 Vision:

iBaket, aspira a reducir a nivel global la generacion de desperdicios alimentarios, alineados con los objetivos
del Milenio queremos contribuir a la reducciéon de los desperdicios per capita de alimentos

En cuanto a los usuarios, ha sido desarrollado en su fase inicial para la utilizacidon en hogares pero trabajaremos
para poder colaborar con otros sectores como el gran consumo y distribucién.

7.1 Valores:

El principal valor de iBaket como producto, reside en su compromiso con la sostenibilidad y en cdmo un gesto
tan sencillo y cotidiano puede contribuir tanto en la creacion de un sistema alimentario sostenible.

Nuestros valores giran entorno al medio ambiente colocando al cliente que comparte nuestros valores en el

centro.

7.2 Modelo de negocio

Segmento clientes

iBaket es una start up concebida para aportar soluciones a dos tipos de clientes: las familias y hogares (B2C) y
a las industria de la distribucién y alimentaria (B2B)

B2C Familais y hogares: generar ahorro a través de la reduccion del volumen de desperdicios en los hogares,
realizar una gestion adecuada y aportar valor a las compras alimentarias de los hogares por lo que podemos
identificar que los clientes/usuarios del servicio son las familias, identificadas segliin su comportamiento ante
los desperdicios y preocupaciéon medioambiental, como los segmentos denominados “foodwaste generators” y
los “ecofriendly”.

B2B Industria distribucion y Alimentaria: otro segmento de clientes, lo componen las empresas que quieran
promocionar sus portfolio a través del recomendador y ofertas, vales promocionales.
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Como ultimo segmento de clientes, lo componen las empresas que quieran adquirir la informacién que de
manera agregada y anonimizada que se genera a través de la aplicacion.

Propuesta de valor

El objetivo es crear una herramienta para generar ahorro en el volumen de desperdicios en la economia
domeéstica a través de la reduccion de desperdicios de alimentos que se genera en los hogares.

Esto lo consigue a través de una lista de compra inteligente, que se ajusta las cantidades de los productos sus
necesidades reales de consumo y por tanto, un ahorro en su economia

Esta herramienta estara a disposicion de las familias. Se buscara reducir significativamente el grave problema
de generacidon de desperdicios a corto y largo plazo, generando acciones preventivas que les ayude en la
gestion de su economia doméstica y por tanto el bienestar social y medioambiental que implica.

Adicionalmente, se generard informacion descriptiva, predictiva y analitica de cuando, cémo y el que se
consume en los hogares, muy util para los hogares y especialmente para terceros (industria alimentaria y
distribucion).

Con esta tecnologia, las familias pueden obtener un ahorro en su consumo y beneficios entorno de
alimentacién ya que:

. Se propondran ajustes en las cantidades que compran ajustadas al consumo real.

. Recomendador de productos, ofertas y recetas segun el consumo habitual detectado.

. Alarmas y tips de aprovechamiento sobre el stock muerto basado en la vida util media de cada tipo de
producto, resolucién de dudas respecto a fecha de caducidad vs fecha de consumo preferente.

. Herramientas como:recomendador de recetas, planificador de menus, listas de la compra inteligentes
y exportables.

Por su parte la distribucion y la industria alimentaria podran obtener datos actualizados del consumo de los
hogares, en que lugar lo realizan, como prioriza unas compras sobre otras en determinados centros, y podran
captar nuevos clientes a través de ofertas, vales y promociones.

Relacion con los clientes
Las relaciones seran diferentes segun los tipos de clientes definidos con anterioridad:
Los hogares y familias B2C
Con los que la interaccion se desarrollara a través de la App y de la Web principalmente.
Para agilizar las comunicaciones se implantara un servicio de atencion al cliente via formularios y via chatbot,

que se desarrollara mediante la tecnologia de Dialogflow y que dara respuesta a las preguntas mas habituales.

Las principales RRSS donde iBaket tendra sus perfiles seran otro elemento fundamental para la correcta
gestion y relacién con los clientes

Para la distribucion, industria alimentaria. B2BD

Desde iBaket el trato con este segmento se realizarda de manera mas personal, y se organizara mediante el
contacto directo y estrecho con los mismos, visitas, teléfono o mail.
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Canales

Para los hogares y familias. B2C

. Canal online: Prestacion del servicio de atencion al cliente.
. App consumidor: canal dedicado a la prestacién del servicio en si.

Para partners y venta de publicidad. B2B

. Venta directa datos: equipo comercial dedicado a captar cuentas cliente del servicio de datos.
« Canal online: venta a través de la web y prestacién del servicio de publicidad.

Actividades clave:
Las principales actividades que tendra que desarrollar iBaket

« Desarrollo y mantenimiento de toda la tecnologia empleada en las instalaciones.

. Validacién con usuarios para mejoras con versiones Beta, focus group y A/B texting.
. Soporte de consultas y atencion al cliente desde todos los canales trabajados.

« Recopilacidn, tratamiento y visualizacion de los datos de los usuarios.

. Estrategia y esfuerzo comercial con la intencion de captar la masa critica de clientes

((hogares-Industria) necesaria para el coste establecido del servicio y de los equipos necesarios.

Recursos Claves
Los principales recursos para la realizacion de la actividad seran

. Equipo de desarrollo y mantenimiento tanto de la App como de la web.

. Bases de datos para altas de cliente, registros y monitorizacién del desperdicio de los hogares.
« Personal para recopilacidn y tratamiento de datos, para elaboracion de estudios de mercado.
« Equipo para el desarrollo y aplicacion del plan de marketing.

. Red de ventas para comercializacion de datos y espacio publicitario.

. Expertosy consultores en dietética, nutricidn y colaboradores del sector de la distribucion.

. Equipo de soporte para consultas y atencion al usuario desde cualquier plataforma.

Asociaciones Claves
Las asociaciones clave para el desarrollo del negocio serdn entre otras

« Las empresas distribuidoras de alimentacion, que en la mediante acuerdos comerciales:

. Faciliten la integracion de sus tickets en el sistema

. Recomendacion de productos y ofertas en base a consumo

. Esténinteresadas en conocer los datos de habitos de consumo generados.
. Empresas colaboradoras y expertos en nutricién para el recomendador de recetas.

. Empresas colaboradoras para la lucha de desperdicios en los demas eslabones de la cadena (Por

ejemplo: TooGoodtoGo).

. Todos los clientes y consumidores de productos de alimentacién pertenecientes al cluster objetivo.

. Desarrolladores software para web y App y su mantenimiento.
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Estructura financiera

Ingresos

Costes

B2C (hogares y familias)

. Porlacuota mensual de las
funcionalidades premium de la App.

B2B
. Ingresos por publicidad

. Porlos acuerdos promocionales con las
empresas de distribucién y nutricién.

. Paralelamente se ingresaran beneficios
por la comercializacion
de la informacion agregada.

App

. Coste de desarrollo, mantenimiento y soporte

. Costes de comercializacion del producto.
. Funcionalidades Cloud.
. Costes salariales

. Gastos generales afectos a la actividad.

. Externalizacion de trabajos tipo asesorias

técnicas especializadas, campafias de
promociodn, etc.

Tabla 1. Estructura Financiera: Ingresos vs Costes

7.3 Business Model Canvas

Diseago por:

Business Model Canvas

En:  cammizase

tmracion ¥

Asociados Clave Asdizridode = Oloye
Aprovisionamie
N nto y desarrollo,
de distribucién
li taria ODNE
Aimen Y mantenimiento
nutricion :
L L Estrategia y
—— esfuerzo
colaboradores comercial con la
para la lucha intencién de
contra los captar la masa
| desperdicios critica
proveedores  y Recursos Clave
desa rro[ladorfa‘s Eqmpo para
para preduccién desarrollo,
del cubo rempllauony
S tratamiento de.

Desarrolladores

|

software  para Em’ pertos y
web y App y su -mrrsultfcres-en
mantenimientao. c[ié'téljca'y

| .

Propuesta de Valor

Ayudar a los
hogares a
reducir el
gasto en

Relacién con los Clientes

L__alimentos

eframientas,
armas y tips
de gestion y
reaprovechamie
nto

Canales

Segmento de
Cliente -
“Los ecofriendly”
Personas
comprometidas
con el
|\medioambiente
“los foodwaste
generators”
interesadas en
reducir el gasto
familiar en
_ alimentacion

de dist
Estructura de Costos

Coste de Coste de Desarrollo y
estructura Akt mantenimiento
J i de Weby App
soporte

comercializacion

Figura 14.

g =

Fuente: Elaboracién Propia

Business Model Canvas
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7.4 DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades)

A continuacion se muestra el analisis de Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de iBaket

— 29— — A —
DEBILIDADES FORTALEZAS

Carencias y limitaciones Caracteristicas y habilidades
desfavorables propias Favorables propias

ORIGEN INTERNO

re .
AMENAZAS 1 OPORTUNIDADES

Factores externos Factores externos Favorables
desfFavarables

g
&
&5
o]
g
=]

Figura 15. DAFO

Debilidades

Necesidad de un elevado nimero de descargas de la app para posicionarla comercialmente (venta datos,
promociones comerciales).

Inversién econdmica para el desarrollo de la infraestructura tecnoldgica necesario para la APP

Algunas funcionalidades (por ejemplo registro de desperdicios) requiere un esfuerzo de auto grabacion

por parte del usuario para una valoracion mas exhaustiva.
Sera necesaria una etapa inicial que requerira una fuerte inversién publicitaria para la captacién de la
masa critica que da rentabilidad al proyecto.

Amenazas

Existencias de APP de lista de la compra, y otras de alimentacién que pueden dificultar la diferenciacién
Existe una elevada tasa de desinstalaciones de app dentro de los 30 dias posteriores a la descarga. (Un
28%)%

Algunas funcionalidades pueden ser copiadas facilmente por retailers con aplicaciones ya desarrolladas, y
que cuentan con elevado uso y buena valoracién entre sus clientes.

Segun el ultimo estudio sobre el uso de app méviles en Espafia, el 50% de las app descargadas no se usan.

Fortalezas

El disefio de las funcionalidades de la app son consideradas practicas segun las encuestas realizadas a los
usuarios.

2 Informe Mobile en Espafia y en Mundo 2018 11 julio, 2018/en Informes, Noticia /por Ditrendia
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Los datos de consumo de los usuarios que se obtienen mediante la app resultan atractivos y estan bien
valorados por las empresas fabricantes y distribuidoras de alimentacidn.

Dotacién de sentido de la responsabilidad al usuario

Creciente preocupacion medioambiental en la sociedad, apoya la sostenibilidad

Doble vertiente de negocio, B2B y B2C

La gestidn de una despensa virtual con optimizador de compra a través de ML no existe actualmente en el
mercado de aplicaciones orientadas a la organizacion y listas de compra.

Se ha identificado un target objetivo al que el mercado actual de app en gestién de compras no esta
penetrando.

Oportunidades

El 87% de los usuarios es consciente del problema de los desperdicios y el 77% quiere hacer algo para
solucionarlo.
Incremento de las medidas y normativas publicas que favorezcan el consumo responsable
Tendencia creciente del uso de app en Espafia.( Una media diaria de 2 horas, 7 veces mas que los
navegadores
Las app denominadas funcionalidades y herramientas crecen un 20% interanual
Intensificacion de la competencia en el sector de la distribucién. Importancia del dato
Cambios en los habitos tras el COVID, la sensibilidad al aprovechamiento, puede ser una buena
oportunidad para el sector y la comunicacion.
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7.5 Investigacion y toma de datos
Hipétesis a validar

A continuacién se han extraido varias hipdtesis de las encuestas realizadas tanto por elaboracién propia®,
como por el estudio Foodwaste 3'de AECOC.

El muestreo del informe AECOC se ha basado en 2.000 Entrevistas a Individuos de 25 a 65 afos, responsables
de la compra y cocina en el hogar residentes Espafa con sobrerrepresentacion de n=200 en Canarias, Galiciay
Pais Vasco. Ponderado los datos para restablecer la representatividad de la muestra a nivel global segin Censo
de Poblacién y Viviendas de 2011 de INE.

Igualmente, se realizaron, 12 entrevistas en profundidad a distintos perfiles, diferenciando entre tramos de
edad, sexo, y situacion familiar con el objetivo de validar las hipotésis.

Hipétesis 1

Sabemos, gracias a las entrevistas a usuarios, que uno de los principales motivos del desperdicio de comida es
por comprar mas de lo que se necesita.

Creemos que proporcionando la funcionalidad de alertas sobre las cantidades éptimas a comprar, segun su
consumo Yy desperdicios registrados en la app, en el momento en que el usuario visita su tienda habitual y usa
su lista de la compra (Location Based Marketing), a usuarios de perfil foodwaste generator que buscan una
optimizaciéon de sus recursos tiempo, esfuerzo y dinero, conseguiremos aumentar el engagement con la
aplicacion al satisfacer la necesidad en el momento preciso de su decision de compra.

Hipétesis 2

Sabemos, gracias a entrevistas realizadas a usuarios, que la planificacion de menus es una tarea aburrida y
complicada que implica tiempo de planificaciéon, preparacion y organizacion.

Creemos que creando una funcionalidad especifica en la aplicacion que proponga menus con los productos
disponibles en el hogar o a partir de un histérico de productos comprados, para usuarios que buscan optimizar
el tiempo y esfuerzo empleado en planificar su alimentacidn siguiendo, ademas, una dieta sanay equilibrada,
conseguiremos eliminar el pain del usuario aportandole listados de menus y recomendaciones de recetas
segun sus productos disponibles y teniendo en cuenta sus gustos y caracteristicas.

Hipétesis 3

Sabemos, gracias a entrevistas realizadas a usuarios, que a la mayoria les gustaria conocer el impacto que ha
supuesto su disminucién de desperdicios generados.

Creemos que creando una funcionalidad especifica en la aplicacién que genere notificaciones indicando la
cantidad de recursos naturales que se consigue salvar gracias a la disminucidn semanal de desperdicios, para
usuarios de perfil ecofriendly, conseguiremos satisfacer la curiosidad de los usuarios y generar engagement a
través de la concienciacién social y medioambiental.

30 Ver Anexo 6.
31 Ver anexo 1.
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Hipotesis 4

Sabemos, gracias a entrevistas realizadas a usuarios, que los descuidos suponen el principal motivo por el que
se desechan alimentos.

Creemos que proporcionando la funcionalidad de notificaciones informando sobre la fecha de caducidad de los
alimentos disponibles en el hogar en fechas proximas a su finalizacion y la recomendacién de utilizacién
prioritaria de estos alimentos a la hora de la elaboracion de menus, para usuarios de perfil foodwaste
generator que buscan la optimizacién de sus recursos, conseguiremos aumentar el engagement con la
aplicacién al eliminar el tiempo y esfuerzo que implica tener que controlar las existencias de la despensa y la
nevera.

7.6. Proceso de validacién
Experimentos para validacion de hipotesis

Se ha elaborado una landing page en la cual, contiene un video animado??, enlazado a un canal de Youtube,
donde explica de manera grafica las funcionalidades disefiadas, basadas en las hipotesis estudiadas en el
apartado anterior.

@ iBaket

Tu compra

responsable .
e inpteligente e - ccvsoes

Con iBaket haz tu
compra responsable

P Downioad aiaico s v
PowToon &

la comida que tiras
alabasura?

Con ibaket la lucha contra los
desperdicios esta en tus manos.

Ahorrar tiempo y dinero con s,
listas de compra inte
n ahora es posible! \

OBTEN LA APP >

f LA APP QUE NECESITAS PROYECTO ACADEMICO
Crea tu despensa virtual, controla tus desperdicios iBaket es un proyecto terico para la escuela EOl de o

y crea listas de compra inteligentes para compartir Madrid. Nos gustaria conocer tu opinién para
con toda la familia mejorar en su desarrollo.

Figura 16. Landing Page iBaket Web

Dentro de la landing se han incorporado un formulario de contacto para sugerencias y opiniones y una
encuesta de valoracion para usuarios que tuvieran interés en completarla tras visionar el contenido.

32 Enlace Youtube Video https://www.youtube.com/watch?v=bQJ0Gq3ddNI&t=53s
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[ Presentacion sin titulo - X | wec Mis Sitios |[Wikcom X wec Inicio | lbaket % [ Formulariosintitulo X | we Panel de Control | Wix: X | @B iBaket App httpsi/sia: X | + - X

C @ sdiazhemwixsite.com/ibaket 4

Este pagina web se disefié con la plataforma WiX.com. Grea tu pagina web hoy. ( C: ya

Estamos
encantados de
conocer tu opinién

Q iBoket
Entra a contestar una breve encuesta para darnos tu

opinion y ayiidanos a mejorar, iCualquier comentario

© sugerencia sera bien recibido, queremos disefiar la

mejor app para til

INICIAR VALORACION >

CONTACTANOS
Y COMENTANOS TUS
SUGERENCIAS:

[ Nombre |

[ emai |

Escribe tu mensaje aqui...

H O Escribe aqui para buscar

Figura 17. Formulario de contacto iBaket Web

Para su difusion, ademas de compartir el enlace por grupos de Watssap, La landing se ha anunciado en perfiles
de facebook de grupos de target objetivo de entre 2 mil y 20 mil usuarios:

e Zero waste Espafia
e Desperdicio cero
e Compra responsable

ZERO WASTE
ESPANA

Buenos dias,

Mi nombre es Sara, y estoy trabajando en un proyecio para ayudar a reducir

& Grupo privado

Informacion
Conversacion
| Tu publicacién

Comunicados

los desperdicios en casa a través de Ia tecnologia movil y estamos en la
fase de validacion.

Creemos que la opinién de personas concienciadas y alineadas con nuestro
mismo objetivo es muy importante para continuar con el desarrollo. Os dejo
un enlace:

htips:/isdiazhe. wixsite.com/ibaket

Cualquier comentario 0 sugerencia sera bienvenido y nos ayudara a
mejorarl

M, Muchas gracias por vuestra colaboracion.

Eventos #compraresponsable #stopdesperdicios

Videos i
SDIAZHE WIXSITE.COM

Fotos A
Inicio | Ibaket

Archivos

Recomendaciones

Crea tu despensa virtual, controla tus desperdicios
y crea listas de compra inteligentes para compartir
con toda la familia

Video en grupo
Buscar en este grupo Q, o) Me gusta () Comentar
Accesos directos . Escribe un comentario © @

@ COLEGIO ALHUCEMA 2

Figura 18. Anuncio Landing Page en Facebook
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Resultado de las encuestas
Se obtuvieron 28 respuestas*® que tuvieron como principales resultados los siguientes:

e El60,71% de los encuestados descargaria la App, con el siguiente distribucién, por rango de edad, tipo
de unidad familiar y sexo.

Perfil Preferente Cliente Potencial

Interés por Hango d= Edad
ntencidn de Descarga APH

(] Sl
Menor de 25 afiod 25

Edad Ertre 25050 LT G
Mauor de S0 S0z S0z
TOTAL 393 [

Imterés por Tipe Unidad Familiar

ntencidn de Descarga APH
(]
Tipo Vive S.f:ulch G0z
Familia Familia 33
Pareja 4%
TOTAL 333

Interés
rtencidn de Descarga APH
1] =]
S H BB L
M4 32 [=1=id
TOTAL 39 [

Tabla 2. Resultados de encuestas

En cuanto a las funcionalidades propuestas, los usuarios que descargarian la App, incluirian las siguientes:

Matriz Cualitativa de Interés en funcionalidad

ncionalidad: Alerta Cantidad Optima a Comp

ntencion de Descarga APH
MO =]

Ma T 230

e | S zr: I

Tabla 3. Matriz interés descarga de la app - Alerta Compra

. EI71% elige las alertas de cantidad 6ptima a comprar como su opcién preferida:
o “Controla las compras para que no tires nada y asi gastes menos”
o “Me parece lo mejor porque se reduce la principal causa de desperdicio que es comprar de
mas”

3 Ver anexo 7, resultado de las encuestas de elaboracidn propia.
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Funcionalidad: Planificacion Menis

ntencion de Descarga APH
MO =]
Mo T3 475

iz 27

Tabla 4. Matriz interés descarga de la app - Planificacién de Menu

. Porsu parte, al 53% también le gustaria recibir recomendaciones de recetas y menus:
o “En mi opinién lo que hace top a esta App es la recomendacidn de recetas con lo que vayas a
tirar”
o “Me gusta mucho la opcién de qué hacer con la comida sobrante y la recomendacién de
recetas alternativas. De hecho, siempre busco ideas”

Funcionalidad: Notificacion Positiva

ntencion de Descarga AFPH
[ Sl

[ 912 47

Imt
e | s o I

Tabla 5. Matriz interés descarga de la app - Notificacion Positiva

. Otro 53% también valora las notificaciones positivas de concienciacién social y medioambiental:
o “Me parece una idea genial! Nunca habia pensado en todo lo que tiramos”
o  “Deberia ser una funcionalidad indispensable por nosotros y por el medio ambiente”

Funcionalidad: Fecha de Caducidad
rtencidn de Descarga AFH

MO S
Mo J |
Sii 157

Imteres

Tabla 6. Matriz interés descarga de la app - Fecha de Caducidad

« De las funcionalidades preguntadas, sélo un 29% de los usuarios valora la funcionalidad referida a la
notificacion de alertas sobre la caducidad de los alimentos:
o “Muy util la funcionalidad de aviso de caducidad para acelerar el consumo del producto”
o “También me gusta lo de las fechas de caducidad. Que siempre me lleva loca”

De los encuestados que no descargarian la App, las principales motivaciones serian:

. Escaneo de ticket o productos:
o “Lo que igual veo mas follon es lo de escanear las compras o tener que escribir en el movil
todo lo que se tira”
“Veo bastante tedioso lo de escanear la compra”
“Me daria pereza la parte de tener que registrar lo que tiro”
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. Asumen que no tiran comida:

(¢]
(¢]

“No tiramos nada’

’

“Me parece buena idea pero yo tiro poquisima comida, con lo cual pienso que la usaria poco”

Insights extraidos de las encuestas

A continuacion se van a listar los insights extraidos, que se han tenido en cuenta para el reajuste en

el disefio de funcionalidades y usabilidad de la aplicacion.

« "Me duele tirar comida a la basura pero al final siempre acabo haciéndolo"

. "Querria ser capaz de reducir la cantidad de alimentos que desperdicio y tiro a la basura sin utilizar,
como me ensefiaba mi madre de pequefa"

. "Siempre me despisto con las fechas de caducidad de los productos y me da mucha rabia tener que

tirarlo"

. "Nunca se me ocurren recetas originales que poder hacer con los alimentos que ya tengo en la nevera
y acabo comprando comida sin necesidad"
.« "Creo que los hogares generamos demasiados desperdicios de alimentos y plastico y no somos
conscientes de lo que implica”

7.7. Customer Journey

BUSQUEDA

COMPRA

POST-COMPRA

POST-VENTA

A A

£ i,

NECESIDAD: Necesita una
herramienta para que le
ayude en la planificacion
de la lista de compra.

INSIGHTS: A veces
compramos mas de lo que
necesitamos y lo
acabamos tirando, no
planificamos. Ademas del
ahorro econdmico, puede
ser un ejemplo para los
nifios.

PUNTOS CRITICOS:

a buscar y nos encuentra
en Play store.

+ INSIGHTS: Comienza a
ver el video demostrativo
dela app y parece una
app sencilla de utilizar,
ademds las listas son
importables y
compartidas para toda la
familia

» PUNTOS CRITICOS:

Tiempo de visualizacion y

(- NECESIDAD: Comtenza\

NECESIDAD: Las B
funcionalidades deben ser
diferenciales de otras apps.

INSIGHTS: Cuantifica lo
que tiramos, Incluso hay
alarmas de fechas de
caducidad de mis compras
y sobre las cantidades que
deberia comprar.

PUNTOS CRITICOS:
Diferenciacion en
funcionalidades.

(" NECESIDAD: Las )

funcionalidades deben
superar las expectativas.

INSIGHTS: “Las alarmas
mientras estamos
haciendo la compra en el
super son muy (iles”.

PUNTOS CRITICOS:
Las notificaciones y
anuncios no deben ser
invasivos y en el
momento justo.

(-NECES\DADi Jose Lms\
es un usuario satisfecho
que responde a
encuestas y comenta
motu proprio.

* INSIGHTS: “Podriais
introducir alguna
funcionalidad para que
mis hijos aprendan a
reciclar®

*+ PUNTOS CRITICOS:
Encuestas para nuevas

J

sigue a grupos de waster
warriors en RRSS y
descubre que existen
herramientas que ayudan
a disminuir sus
desperdicios.

« INSIGHTS: “Me duele
tener que tirar comida a la
basura”.

+ PUNTOS CRITICOS:
Posicionamiento en RRSS,

Eoros y Blogs ecofriendlys )

* NECESIDAD: Ha
escuchado hablar de la
App en Foros y RRSS
sobre consumo
responsable.

+ INSIGHTS: Comienza a
investigar. “Las
valoraciones parecen
buenas”

= PUNTOS CRITICOS:
redirecciones a web, clic
en opiniones, tiempo

\ lectura en web propia.

J

7

+ NECESIDAD: Las
funcionalidades deben
diferenciales de ofras
apps.

« INSIGHTS: “Dentro de las
funcionalidades hay un
recomendador de recetas
de reaprovechamiento”

+ PUNTOS CRITICOS:
Diferenciacion en
funcionalidades.

o
ki N° de descargas ¥,

\ Posicionamiento en ASO / \lectura _J\ N° de descargas AN _/ \uncionalidades
NECESIDAD: Soraya [ ™\ /~ NECESIDAD: Las N

funcionalidades deben
superar las expectativas.

+ INSIGHTS: *Me encanta
saber el impacto
medioambiental y social
que he ayudado graciasa
la disminucion semanal
de mis desperdicios”.

+ PUNTOS CRITICOS:
tiempo uso app , de
comentarios y feedback en

\play store J

+ NECESIDAD: Esté
encantada e incluso se
involucra en la
comunidad de la app
para aportar sus propios
consejos anti-waste.

INSIGHTS:La aplicacidn
resufta muy Ofil. No
desperdicia casi nada.

PUNTOS CRITICOS:
cometarios en terceros
comentarios en blog

\_ aumento de comunidad

Figura 19. Customer Journey
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Entrevistas realizadas a profesionales del sector

Para la validacion de la idea de que los datos obtenidos a través de la app pueden resultar atractivos para
empresas distribuidoras y de gran consumo, el equipo de iBaket ha logrado entrevistar a 3 profesionales del
sector:

B2B

Directora de compras y diseno
de producto- BIOCOP

Elisenda Casanovas

Exdirector de Expansion de
Condis y Director general
de Bionistas

Ramén Roset

taritat
Gerente de Supermercado
Véritas
Mamu

Figura 20. Representacion entrevistados mas destacados

Insights de las entrevistas a profesionales del sector
Tras las entrevistas personales realizadas hemos obtenido las siguientes conclusiones:

. En general, el sector Bio cuenta con una gran escasez de datos de su nicho de mercado. Para la toma
de decisiones estratégicas tanto de lanzamiento de producto como de previsidon de ventas, lo que
realizan es aplicar a su nicho de mercado los estudios de gran consumo como los realizados por
AECOC.

« El perfil de sus clientes es diferente al de gran consumo. Disponen de una gran concienciacion
medioambiental y priorizan la calidad frente al precio, ademas es un consumidor muy informado
sobre los productos y preocupado por la composicién del packaging.

. Respecto a la respuesta presentada ante la posibilidad de la obtencion de informacién de mercado
mas detallada sobre su sector, todos se han mostrado motivados e interesados, resaltan que de esta
manera podrian intentar complacer mejor la demanda de sus clientes.

. El gran pain detectado, es que la gran distribuciéon abre mercado, desde que existen productos
ecoldgicos en la gran distribucién mas gente es consumidor habitual, pero les quita cuota de canal
especializado, y todos los encuestados reconocen que su organizacion no cuenta con un
departamento de Business Intelligence.
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8. Alcance del proyecto

Para poder crear un sistema inteligente de listas de compra personalizadas, necesitamos los datos de los
movimientos de entrada y salida de las despensas de los usuarios.

Desde iBaket, se va a crear un sistema automatizado que trabaje con datos objetivos, principalmente los datos
de tickets de compra de cada usuario, que cruzados con datos resultantes del uso del resto de las
funcionalidades que ofrece la aplicacidn, permitira identificar con antelacidn la lista de compra 6ptima para
cada usuario.

Esto se traduce en una optimizacion de recursos y tiempo para él, ademas de la obtencién de una informacién
de consumo muy detallada para el grupo y que resulta atractiva para estudios de mercado.

En una primera fase, necesitamos obtener los datos de las compras que servirdn de entrada al sistema y
validarlos segun datos del usuario, la funcionalidad de despensa virtual, permite obtenerlos de tres modos
distintos, mediante la opcion de escaneo, por la entrada manual o por voz.

Estos datos serdn enriquecidos tanto con datos de estudios de mercado generalistas, por datos de
geoposicionamiento que indiquen la frecuencia y tiempo de visita a grandes superficies, como por los datos del
resto de funcionalidades de la aplicacién. En este caso, la aplicacidn dispone de un grabado de mermas o
desperdicios, donde el usuario a través de voz o escritura manual puede identificar el alimento y la cantidad
que ha tirado a la basura. Toda la informacion estara disponible en la nube para que sea accesible en tiempo
real desde cualquier dispositivo.

8.1. Objetivos Estratégicos.

El objetivo principal de iBaket, es desarrollar una solucién tecnoldgica rentable, que ayude a los usuarios target
objetivo que deseen dar solucion al problema de generacién de desperdicio, optimizando sus recursos,
ahorrando por tanto tanto en su gasto en alimentacidon como en tiempo de planificacién de tareas en el hogar.

12 Objetivo

Se pretende alcanzar el numero de 304.000, 692.000 y 850.000 descargas anuales freemium y , durante los 3
primeros afios de vida de la organizacion consecutivamente.

Con este objetivo, se pretende obtener la masa critica necesaria para lograr la mencionada rentabilidad.

Para lograrlo, se ha desarrollado un plan estratégico de marketing agresivo y potente, que ayudara a viralizar y
hacer branding de la marca iBaket; que en conjunto con un disefio de funcionalidades atractivas y frescas,
como el recomendador de la lista de compra inteligente, se pretende lograr la retencién y engagement del
publico objetivo.

22 Objetivo

El fin dltimo de la compaiiia es hacerla crecer rapidamente y hacerla atractiva en términos de rentabilidad.

Por tanto, en un segundo objetivo, se pretende alcanzar un acuerdo partnership con al menos dos

supermercados antes del mes xx. Los cuales permitiran la generacion de xxx ingresos mensuales por la venta
de informacidn de consumo y datos generados a través de la aplicacion.
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8.2. Métricas

Se detallan a continuacién una serie de indicadores claves (KPIs) para los 3 primeros afios del proyecto, que
permitirdn conocer el avance e implantacién, ademas de emplearse para comprobar posibles desviaciones y
poder actuar a tiempo en su prevencioén.

INDICADORES (acumulado) Mes 12 Mes 24
1 N2 descargas de la app (miles) 66 304 996 1.390 1.850
1 Tiempo uso semanal de la pp 2 2,5 3 3,5 4
1 Churn o abandono total parque 35 206 875 1.254 1.693
2 N Interlocutores validos contactados 10 15 20 25 30
2 Tasa de aceptacidn de visitas/contactados  40% 57% 63% 67% 73%
2 Tasa de respuesta a las 20% 21% 25% 50% 55%

visitas/contactados

2 % Conversion contrataciones/contactados  10% 14% 19% 22% 23%

Tabla 7. KPIs a 3 afnos vista
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9. Plan de Marketing
9.1. Target, Respecto al Posicionamiento.
¢Qué posicionamiento buscamos?

. Tipo de usuario: Usuario habitual de app movil

. Precio/calidad: Freemium con pago por funcionalidades premium

. Beneficios: ingresos por publicidad, funcionalidades premium y venta de datos agregados de consumo

. Utilidad: En iBaket queremos mejorar las aplicaciones tradicionales de listas de compra vy
organizadoras del hogar aplicando tecnologia big data para ajustar tanto las cantidades, gasto en la
compra de alimentos en base al consumo y desperdicio que se registra dia a dia en su despensa
virtual, pudiendo generar recomendaciones de menus y recetas personalizadas.

Hemos desarrollado y definido dos arquetipos de Buyer Persona que seran el publico objetivo de la aplicacion,
y a partir de mismo se han desarrollado sus correspondientes Valeu Proposition Canvas

Hemos definido dos arquetipos

Buyer Persona: Snr'a'ya'

i A MO S
GEMERALES

# Sedia y responsable

» Disfruta saliendo con sus amégos y baila Swing los fines de semana.
» Lo ancanta ir al campa

s Compra producto ecoldgico

» Es voluntaria en una ONG de proteccidn de la infancia

Eraslog o ol »  Requiera liermpo para of cuidado y la educacidn de su hija, su

Corlng dae SEmera ma aleqria
Malaga e
= Laencanta que su empresa le permita teletrabajar algdn dia

o Suoblebive es aprovechar al maxime o mdsier que va a Comenzas

Edod « Valora la posibilidad de un cambio profesional para mejorar su

Cnnos o
&
Cruimmcas SEUp salario

Figura 21. Buyer Persona - Arquetipo A
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Buyer Persona:

[T r—— [ | = lald g
Jose Luis =

COMMRTAERTOE
GEMERALES

Su dia a dia eg trabajar y estar con |a familia

Le gusta el fitbed y as socko dal Murcia

Cuande tiena un huecs va al gyn

Le gusia ir a la playa y montar en piragua con sus hijos
Fealiza la compra dos veces al mes en una gran suparice
Estd suscrito a la revista de la OCU

MECEWOADES ¥
DEUETVSE

Es comsciente de ka sociedad de consuma y @5 consciente
de que hay que recclar

Tedas las semanas tra gran cantidad de productos on
casa, se le pasan de fecha, quiere reducirle

Necasia gue sus hijos 50 cONCHNcion do que recicar no oS
una opcidn sing una necesidad.

Figura 22. Buyer Persona - Arquetipo B

Y realizamos los Value Proposition Canvas para ambos arquetipos

P L =

Value Proposition Canvas

b E

Figura 23. Value Proposition Canvas - Arquetipo A
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Value Proposition Canvas

1 dismunucidn
——adckin del desacho
‘aulomalica i
lebgenle a pRCEdRnGs.
istndol g
Compra
-
Roduccan da
:m:m:w P dinero brada Tirar & dinaro
100% ol basura  la basura Concienca
Social
42 — e,
Cabcular la
cantidad do
ralerzn f—— LCud va an
prsitive MOCOSANS  ~e. 0308 Cubo?
= — -

Figura 24. Value Proposition Canvas - Arquetipo B

9.2 Analisis Situacional

¢Qué ofrecemos?

Desde el marco de la sostenibilidad medioambiental iBaket ofrece una solucidon integral para la gestion de tu
despensa, que va desde la generacion de listas de la compra para reducir el tiempo y ahorrar a la hora de hacer

la compra, obteniendo el valor afiadido de ser capaz de gestionar las fechas de caducidad, conocer el

inventario de tu despensa y obtener ideas de menus en base a los alimentos con los que cuentas

COMPROMISO
MEJORA
MEDIAMBIENTAL

Garantiza la compra
respensable de sus usuarios

LISTA DE COMPRA
INTELIGENTE

Gestiény optimizacién de todas las
compras. Mediante alertas que
garantizan la reduccién de
desperdicios y por consecuenciael

DESPENSA
VIRTUAL

Conoceren tiempo real tedo lo

que tienes y por consecuencia

lo que realmente necesitas para
no comprar de mas.

ahorro del usuario - Recomendador Escaneador de tickets
D?J%IA%(;ISEF?:ISTEE SUGERENCIA MENUS/
CADUCIDAD REAPROVECHAMIENTO

Resolutor de dudas y consultas sobre
fechas de caducidad, fechas de

consumo preferente, vida util y estados
fisicos que presentan los productos
frescosen cada etapa.

Recetas de reaprovechamiento
segln el stock de la despensa

Figura 25. Representacion del conjunto de soluciones integradas en iBaket
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¢{Qué hace la competencia?

To good to go Listonic
5i (solo en
Wab & : =] =] 5
francés)
Facebook ;
: Fac k
ERSE Instagram Twittar, :I".J.-ITI:?:?? Facebaook Facabook
Linkadin, Instagram : Twitbar Toulube, Twitlar
Instagram
Youtube Twither :
Mailing Si MSING Si Si 5
ingresas por
funcionalidades
| venia directa de venta directa de bapkinggan
Monetizacl venta directa de modalo de producto producio I.'IFI.I’A.:;liLTIﬁEll'JTZ:I
on producto excedente  suscrpcEin excedants excedanis
travéas de
catalogo de
producios

Tabla 8. Andlisis de competencia
9.3. Branding

Pretende posicionarse como una opcion vinculada a la sostenibilidad, desde un consumo responsable, ese es el
objetivo del Branding que desarrollaremos.

Para el posicionamiento y reconocimiento de nuestra marca y los elementos vinculados a ella, como el sistema
de gestidon de compras y control de desperdicios, es necesario establecer una identidad e imagen propiay a su
vez una estrategia de comunicacién para darnos a conocer en un mercado cada vez mas competitivo.

La identidad representa todas las caracteristicas, los valores y los atributos que poseemos por lo que es
importante que identifiquemos quién es iBaket y como queremos que sea vista por los consumidores.

El Branding engloba toda accién encaminada a la construccién de una imagen en la mente de las personas.
Abarca desde el nombre, logotipo, claim, colores corporativos, imagen de un trabajador, forma de relacionarse
con el cliente, imagen de la app, comunicacién en Redes Sociales, atencion al cliente. todo lo que una persona
pueda relacionar con la Marca.

9.4. Nombre

El nombre escogido para la plataforma es iBaket. Hemos tenido en cuenta un nombre que suene bien, con una
buena y facil fonética. EIl nombre esta relacionado con el beneficio que la app aporta y por tanto es facilmente
identificable.

Iz

La “i” hace referencia a “inteligencia” dado que las personas que empleen la plataforma podran obtener
numerosos beneficios de la misma tal y como hemos visto. Igualmente supone un guifio a uno de los
elementos que mds han favorecido el desarrollo de aplicaciones méviles gracias al smartphone, como es el

iPhone.
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Por su parte Baket, proviene del término “basket”: Cesto, canasta en inglés pero se ha eliminado la “s” para
facilitar la diccién del nombre, separarlo de cualquier vinculacién deportiva (Basket -baloncesto) y es facil de
recordar al ser un nombre sencillo, corto, facilmente recordable y
que se vincula directamente con el servicio. o

iBaket

NO DESPERDICIES.

COMPRA COMIDA DE FORMA RESPONSABLE

" a

“Claim” “no desperdicies, compra comida de manera responsable”

9.5. Diseio del logo
El logotipo de iBaket refleja un cubo, haciendo referencia de nuevo al nombre y sobre todo al
n propdsito principal de la aplicacidn, reducir el desperdicio, reducir la cantidad de comida que se tira.

Por ello precede siempre vinculado al nombre.

Respecto a los colores se ha buscado elementos que mejoraran el proceso de comunicacion de la marca y que
ayuden a la trasmisidon de los mensajes y significados que queremos transmitir.

Los colores elegidos suponen un juego de transformacion, del cambio que la sociedad ha de perseguir y
conseguir, donde la reduccidn de la comida que se tira ha de desarrollarse con energia y seguridad.

Por ello el logotipo tiene una parte negra, que simboliza la situacién actual, de oscuridad de exceso de
desechos, de poca preocupacion por el consumo responsable y el morado y el rojo significa la transformacién y
la energia necesaria para hacer frente a los cambios que son necesarios.

9.6. Imagen corporativa

La imagen grafica de iBaket, ademas se suele acompanfar por distintas imagenes vinculadas con la naturaleza y
reciclado, variaciones sobre la misma que ayuden a fortalecer el mensaje que pretendemos transmitir.

Q iBaket Q iBaket

Figura 26. Portada aplicacion iBaket
9.7.Desarrollo Web y App

Como es légico,tanto la APP como la web se desarrollaran siguiendo los colores y la estética del logotipo.
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@ iBaket
S
la comida que tiras
TU Compra ala basura?
responsable ) .
0 p desperdicios!

e inteligente | 2=

Con ibaket la lucha contra los
desperdicios esta en tus manos.

Ahorrar tiempo y dinero con tus|
listas de compr.
ahora es posil
OBTENLAAPP >
Crea tu despensa virtual, controla s desperdicios ; é iBaket es un proyecto teérico para la escuela EOI de

y crea listas de compra inteligentes para compartir Madrid. Nos gustaria conocer tu opinién para
con toda la familia mejorar en su desarrollo

Con iBaket haz tu
compra responsable

-
»owToon #

Figura 27. Landing Page y Portada iBaket

9.8. Posicionamiento en RRSS

Como en cualquier negocio digital serdan uno de los factores claves para el éxito del proyecto, por lo que se
desarrollaran perfiles en las principales, adaptando el mensaje y la forma de comunicar al publico objetivo de
cada una de la redes, asi por ejemplo, se desarrollaran videos para TikTok, Facebook y youtube, Instagram
contard con un contenido mas de recetarios o Twitter con uno mas comprometido medioambientalmente.

TikTok

Figura 28. Redes Sociales en las que se crearan perfiles de iBaketS
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9.9. Plan de Accidn.
Respecto a la Competencia
SEGUIR AL LIDER DEL SECTOR WASTER WARRIOR

« Qué hace: To good to Go genera contenido de interés creando comunidad con el clame
#lacomidanosetira, sumandose al movimiento social “Waster warriors”

. Qué haremos: Aprovecharemos la segmentacion y posicionamiento para dirigir las acciones
enfocadas al branding y viralizacién de la marca.

DIFERENCIARNOS DE LA COMPETENCIA

« Qué hacen: El objetivo final es el mismo, eliminar desperdicios, pero enfocan su core a comercializar
el excedente de minoristas vy restauracién a un precio atractivo. Por lo tanto su mensaje esta
enfocado hacia el momento de consumo de impulso.

« Qué haremos: ibaket centrard su mensaje en la necesidad de optimizacién y organizacién de los
usuarios.

APROVECHAR UN NICHO SIN EXPLOTAR

Existe un segmento de la poblacidon cada vez mas concienciado con el bienestar del planeta y son conscientes
del impacto medioambiental que generan el desperdicio alimentario.

. Qué haremos: Para este segmento se hard especial enfoque en la funcionalidad del conocimiento del
impacto medioambiental que ha ayudado a evitar gracias a sus acciones diarias, con una estrategia de
gamificacion.

Respecto a la Segmentacion
ATACAR AL MISMO PUBLICO QUE LA COMPETENCIA APP DE OPTIMIZACION Y ORGANIZACION

Qué publico es: Personas usuarias de app con el objetivo de optimizar su tiempo o recursos, como listas de
compra, economia familiar..etc.

« Qué haremos: Las acciones dirigidas a este publico seran dirigidas a explicar las funcionalidades
optimizadoras de la aplicaciéon y hacerles participes del testeo y mejora de ellas.

APROVECHAR UN NICHO SIN EXPLOTAR

Existe un segmento de la poblacién que reconoce que genera una gran cantidad de desperdicio alimentario con
motivo de la mala gestidn, o bien se han visto afectados por circunstancias que pueden afectar a su consumo
habitual como puede ser el covid, y quieren dar una solucién ante el desperdicio que generan.

. Qué haremos: En iBaket queremos mejorar las aplicaciones tradicionales de listas de compra y
organizadoras del hogar aplicando tecnologia big data para ajustar tanto las cantidades, gasto en la
compra de alimentos en base al consumo y desperdicio que se registra dia a dia en su despensa
virtual, pudiendo generar recomendaciones de menus y recetas personalizadas.
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9.10. Objetivos y tacticas:

B
AW /ﬁ
RANKING MARKET
ALCANCE DESCARGAS o1 ACE
TIEMPOUSO, LECTURA NUMERO DE VEJORA EN EL
D\I’Er\\l/'IFSRL(JZ')MIZ_)IIEZﬁgIEgP INSTALACIONES DE LA APP POSICIOSE%N;IEENTO EN

N/
MEJORAR
CONVERSION ARPU
KPIS RATIOSDE
. KPIS RATIOSDE INGRESOS
CONVERSION
CRy CTR POR USUARIO

Figura 29. Objetivos principales iBaket
Tacticas disefiadas
Conseguir el objetivo de Alcance: TIEMPO USO, LECTURA Y VISUALIZACION DENTRO DE LA APP

. Accidn 1: UX, inversidn permanente para mejorar usabilidad
«  Accidn 2: Desarrollo e Implantacion de sistema de gamificacion
«  Accidn 3: Funcionalidad: Desarrollo Juegos pedagdgicos infantiles

Conseguir el objetivo de Descargas: Numero de instalaciones de la app:

« Accidn 1: Publicidad RRSS segmentada

. Accidn 2: Generacion de contenido web y participacion en foros nicho
«  Accion 3: Contrato con influencer slow consum

« Accidn 4: Infografias en supermercados

Conseguir el objetivo de Posicionamiento en MarketPlace: Numero de instalaciones de la app:
« Accidn 1: Inversion posicionamiento ASO y mk de afiliacion
«  Accion 2: Analisis Continuo del CJ

. Accion 3: Organizacion de eventos o webinars tematizados. Cocina/ahorro..

Conseguir el objetivo de Posicionamiento en ARPU: incrementar los ingresos medios por usuario:
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. Accidn 1: Alianza supermercados partners para publicidad de sus productos
«  Accion 2: Desarrollo de funcionalidades premium
. Accidn 3: Venta datos agregados de informacion consumo

. Si somos capaces de acometer con éxito todas y cada una de estas acciones seremos capaces de
aumentar tanto CR asi como los CTR.

Resumen de Objetivos

L5
L Top7 S
+25°/o +50°/u +20°/o
RANKING MARKET
ALCANCE
TIEMPO USO, LECTURA REETRENa PLACE ARPU
Y VISUALIZACION NUMERO DE SRS KPIS R;\gé)ﬁgﬂg%%sos
DENTRO DE LA APP INSTALACIONES DELAAPP Sl il e
STORE

+50
CRYCTR

KPISRATIOSDE
CONVERSION

Figura 30. Objetivos L/P principales iBaket
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9.11. Marketing MIX

Plan Marketing Digital
Marketing Mix

01 |

| Control de desperdicio

02 }Sewicio Gratuito

A medio plzo se podr'n
alguns funcionalidades
de pago

Lista compra
Caducidad de productos
Cadculo de ahorro
Recetas

Recomengdadar.
deproductos

01 02
PRODUCTO PRECIO

03

04
93 DISTRIBUCION PROMOCION
cogle Play Store

(Android)
App Store (i0S)

WEB

Figura 31. Representacion Marketing MIX
9.12. Producto
A continuacién se describen los planes de accién para cada uno de los componentes del Marketing Mix.

Actualmente no existe ninguna plataforma virtual (app, web o similar) que realice parte de los servicios que
iBaket presta, como la del cdlculo del desperdicio, el escaneo de los tiquets de compra o recomendacién de
productos en funcidn de la lista de la compra (esto si lo hacen algunas web de supermercados, pero no la apps)
aunque si existen varias de gestidn de listas de compra, y es uno de los elementos que se corre cierto riesgo en
que la app quede como una pp de lista de la compra.

Definidos nuestros objetivos y con los elementos diferenciales anteriormente mencionados se espera que los
usuarios vean nuestro servicio como algo innovador, transformador y necesario para su dia a dia, por lo que la
politica del producto consistirda en poner en valor estos elementos para posicionarse y diferenciarse de la
competencia.
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9.13. Funcionalidades

Despensa Virtual

Recomendador

Lista Compra
Inteligente

Q iBaket

Consulta Fechas
de Caducidad

Figura 32. Funcionalidades de la APP
9.14. Distribucion
El canal serda 100% online: APP y contaremos con una web informativa que tendra CTA a la descarga de la App.

El funcionamiento de la app correra en sistemas operativos méviles nativos como Android o iOS.

Q iBaket P r— w :
[ — R
L —J{(JI \ M

[ e @ "EEE sce

' sens D ‘

o a "
bl e ° ® b . ° §
[ a - ] . m -

Figura 33. Customer Journey app
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9.15. Promocion
Dirigido a dar a conocer iBaket y generar branding de marca:
Utilizacidn de publicidad de pago y estrategias de social media marketing Apps.

« Utilizacidn de diversos canales desde los que conseguir reviews en market:

. Family & friends

. Pagina Web, Newsletter enviados por email a los suscriptores, QR en establecimiento fisicos, etc.

. Medios de comunicacidon masivos como revistas o periédicos online.

. Blogsy Foros Especializados en Apps

«  Marketing Influencers

. Publicidad en medios tradicionales como la TV queda descartada, optando por la radio en canales
tradicionales y online, programas especializados en concienciacién alimentaria; revistas eco friendly;
carteles publicitarios en ferias y mercados de alimentacidn ecoldgica, etc.

Destinado a la captacion de usuarios que descarguen la aplicacion:

. Creacion de contenidos que aporten valor al usuario en blogs y YouTube

. Posicionamiento ASO de la aplicacién.

. Como mejora del engagement con los usuarios:

. El email marketing para recordar al usuario acciones incompletas dentro de la App o que vuelva a
visitarla porque hace bastante que no la utiliza

. Gamificacién a través de juegos y concursos en redes sociales que incentiven a los usuarios a
participar e interactuar con la App y que la compartan con potenciales usuarios

Medios propios:
Gestidn de redes sociales y otros recursos de social media marketing:

« Creacién de perfiles en las RRSS que mejor se adapten en cada caso a la tematica y tipo de App
(Facebook, Instagram, Twitter)

«  Creacién de contenidos y planificacion de publicaciones en redes.

. Creacion de videos para promocionar tu App y su publicacidn y/o posicionamiento en Youtube, Vimeo,
etc.

. Newsletters enviados por email a los suscriptores

. Intercambio de espacios publicitarios con otras apps

Medios pagados:
Implementacién de publicidad de pago (anuncios):

. En las distintas vias que ofrece Google Adwords: red de busqueda, red de display, remarketing y
publicidad para aplicaciones moviles

. Plataformas de publicidad solidaria para aplicaciones como Tappx

. Publicidad en Redes Sociales como Instagram o Facebook y en YouTube
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. Contenido patrocinado

. Contenido generado por influencers

. Publicidad y distribucion de la aplicacion desde otras plataformas especificas para la promocién de
soluciones digitales como Softonic, AppdelDia, etc.

Medios ganados:
Centrados en el cliente:

. Gestidn de resefias, reputacién, comentarios e interacciones de cualquier otro tipo por parte de los
clientes con la App o portales especializados

. Viralizacién: difusion proactiva de nuestros contenidos

. Centrados en plataformas:

. Posicionamiento organico en buscadores de aplicaciones como Google Play o App Store (Mediante
ASO, App Store Optimization)

9.16. Calendario de acciones:

Etapa Accion

Posteo diario en RRSS, Tik Tok, IG, Twitter
Intercambio de espacios con otras apps
SEQ y ASO

SEM; Adwors, Igleads

Display en Ferias

Promo en Superficies Comerciales

video Promo en Youtbe

Nwsletter Semanal

ReMk de SEM

Post patrocinados Influencers
video Promo en Youtbe

Mk Afiliacién con Influencers

ReMk de SEM

POST-COMPRA Mk Afiliacion con Superficies afines

COMHBUSQUEDA |DESCUBRIMIENTO

Tabla 9. Calendario de acciones
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9.17. Descripcion de KPI's

@

ALCANCE
TIEMPO USO,
TIEMPO DE
LECTURA
TIEMPO DE
VISUALIZACION
DENTRO DE LA
APP

FUNCIONES MAS
UTILIZADAS
DESCARGAS DE
JUEGOS

RATIO
USUARIO/USUARI
OS GAMIFICADOS

P

DESCARGAS

NUMERO DE
INSTALACIONES DELA
APP

TASADE
DESISTALACION

Figura 34. KPIs iBaket

P
Ja\l/ﬁ

RANKING MARKET
PLACE

« MEJORAEN EL
POSICIONAMIENTOEN
STORE

N° SUSCRIPTORES
VISITAS AL PERFIL
TRAFICO RRSS web/App
N° INTERACCIONES CON
USUARIOS

P

Si somos capaces de conseguir los objetivos marcados en cada uno de

estos ambitos tanto el CTR como el CR se veran claramente mejorados.

54



EMDB_EOI_MADRID_2020_GRUPO1 iBaket

10. Plan de Operaciones

10.1. Introduccidn y vision general

El Plan de Operaciones describe todos los elementos (procesos, actividades, recursos materiales, recursos
humanos, etc.) relacionados con la manera en que la empresa va a crear y comercializar sus productos y
prestar sus servicios, de manera que estos aportan valor al cliente.

Se ha desarrollado un mapa de procesos los cuales incluyen una serie de actividades, necesidades de recursos
materiales y humanos que son los necesarios para hacer llegar al cliente la propuesta de valor de la aplicacién.

De esta manera, se describiran los siguientes procesos:

2]
L
-
=
—
-
o

Gestion de
proveedores

Desallo e
implantacion

Diseno,
conceptualizacién,
desarrollo e
implantacion de la
appy sus
posteriores
mejoras

Diseno,
conceptualizacion
desarrollo de la
marca digital

Direccion
estrategica

Gestlon de Gestién
Infraestructuras financiera

PROCESOS CLAVE

Mantenimiento y
Soporte
administracion

Soporte a los Mantenimiento y
usuarios desde soporte de la app
todos los canales
posicionados: web, Mantenimiento y
app, y RRSS. soporte de laweb y
RRSS

10.2. Procesos estratégicos:

su economia.

0O O O O O O

Direccion estratégica: iBaket persigue convertirse en proveedor de informacién de consumo valiosa
para el mercado a través de la obtencidn, andlisis y procesamiento de datos procedentes del uso de la
aplicacion, la cual satisface las necesidades y deseos de sus target, de reducir el exceso de
desperdicios alimentarios.

Esto lo consigue a través de proporcionar a los usuarios de la app una lista de compra inteligente, que
ajusta las cantidades de los productos a sus necesidades reales de consumo y por tanto, un ahorro en

La aplicacion de descarga gratuita, las vias de monetizacion vendrian por publicidad, para ello
debemos encontrar un equilibrio que permita:

El escalado de la aplicacién en usuarios.

Evitar la saturacién por el exceso de publicidad.

Hacer publicidad de forma natural no invasiva.

Publicidad ligada a los valores de la app.

Orientada y atil para nuestros usuarios ECO Friendly

Versidn Premium en el que se omite la publicidad

Cuando el numero de usuarios alcance Volumen resefiable abordaremos la segunda via de
monetizacion que debe venir de la mano de la venta de los datos generados del uso de la App.
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No existen hoy datos de consumo personalizados sobre perfiles de consumidores “ECO” por lo que les
podemos aportar un valor afiadido muy alto a los posibles clientes.

Con todo esto en mente nos decantamos por un tipo de publicidad In content muy ligada a nuestros
valores.

. Direccion comercial: Con los objetivos de, alcanzar la obtenciéon de una BBDD de clientes y sus
histdricos, suficientemente grande que nos permita generar analisis y extraccién de valor a los datos.
Por otro lado, conseguir partners y posibles compradores de la informaciéon comercial obtenida.
Para ello se trabajara un plan de marketing muy elaborado y potente con un conjunto de acciones de
marketing enfocadas al lanzamiento, promocidn y viralizacidon de la marca. Ademas del despliegue de
una red comercial para la captacidén de partners estratégicos dentro de la industria de distribucion y
gran consumo.

. 1+D: Proceso de mejora continua, actualizaciéon de versiones en base a mejorar la usabilidad y opinion
de los usuarios. Para ello se destinard una partida de gastos destinada exclusivamente a estos
procesos.

Se pretende una progresiva mejora de las funcionalidades de la app a través de metodologias de
proyectos Scrum, donde se pretende alcanzar un producto viable que se adapte de forma agil y
flexible a los requerimiento exigidos por los usuarios, cambios de tendencia de consumo, nuevas
propuestas para fomentar engagement, mejorar la usabilidad, y aplicacion de nuevas tecnologias que
puedan surgir en el mercado.

10.3. Procesos de apoyo relevantes:

. Gestion de Proveedores: Para el desarrollo del proyecto, necesitamos establecer relaciones con
diferentes proveedores:Tecnoldgicos de desarrollo; Gestion de Infraestructuras; Googleplace y
Gestidn de cobro por funciones Premium e ingresos por la publicidad en la app.

. Gestion de Partners Se trabajara con Influencers slow consum, expertos y consultores en dietética y
nutricién, Retailers y distribuidores interesados en promocionarse en nuestro espacio, y en la
obtencién de informacién de consumo.

A través de estas relaciones, se trabajard mediante negociaciones para trasladard al usuario premium
de ibaket los beneficios tanto en productos como descuentos procedentes de los colaboradores.

. Gestion del personal: En el caso de iBaket, la actividad se iniciara con el trabajo aportado por los 5
fundadores, externalizando las cuestiones administrativas relacionadas. (Ver apartado de planificacion
de recursos humanos).

Se estima una necesidad de aumento de contrataciones a partir del primer afio del proyecto, como
consecuencia del crecimiento de volumen de negocio obtenido.

. Gestion de la Infraestructura: Procesos en torno a la infraestructura fisica de la compaiiia (espacio de
coworking inicialmente gratuito de EOI y posteriormente se buscard la mejor solucién, (coworking,
alquiler)y Tecnolégica (HW sobre el que se ejecuta el SW de la app y algunos de los servicios
contratados en la nube (via Kubernetes)).
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. Gestion financiera: Para dar valor a la organizacion y realizar una gestion dptima de los recursos. Se ha
estipulado que ademas del capital social aportado por cada socio se recurrird a una financiacion
externa para promover el desarrollo tecnoldgico de la plataforma. (Ver apartado del plan financiero)

10.4. Procesos Clave:

. Disefo y Construccidon de la App: Para el proceso de disefio y conceptualizacion de la aplicacion, se
contara con servicios de un partner tecnoldgico externo que trabajara bajo los requerimientos del
equipo, basados en las hipdtesis e insights que han sido previamente extraidos durante el proceso de
investigacion.

. Desarrollo e implementacion tecnoldgica de todas las funcionalidades y puesta en marcha de la
plataforma.
Como en el punto anterior, para el desarrollo e implementacion seran efectuados por el mismo
partner tecnolégico contratado desde el inicio de la conceptualizacién de la app.

. Diseno y Construccion de la marca digital: Proceso de disefio y conceptualizacidén de la web, perfiles
de RRSS por parte del equipo de marketing de ibaket.

. Anadlisis y procesamiento de los datos. Las fuentes de informacidn principales con las que iBaket va a
trabajar en sus procesos, son los datos introducidos por los propios usuarios: los datos de uso e
interaccion con la aplicacidn, registros de tickets, registros de mermas, y los datos del usuario a los
que se tienen acceso segun las clausulas informadas durante la instalacién de la app.

El equipo fundador de iBaket cuenta con un perfil de data science, el cual se encargara del andlisis,
procesamiento y visualizacion de los datos obtenidos.

. Validacién con usuarios para testear todas las mejoras con versiones Beta, focus group y A/B texting.

. Mantenimiento y Administracion de la app: (ej: correccién de datos) y desarrollos de SW evolutivos
(versiones), correctivos (solucidon de errores) y normativos (adaptaciéon de cambios legislativos que
afecten a la app, los usuarios o los datos almacenados).

. Mantenimiento y Administracion de la web y perfiles de RRSS.

. Soporte a usuarios / clientes: Procesos de soporte funcional, técnico y gestién de reclamaciones de
cliente a través de los diferentes canales.

. Gestion de la Calidad: Procesos ligados del producto y del servicio.

Dada la componente eminentemente técnica de gran parte de los procesos derivada de la naturaleza
tecnoldgica de la app, los aspectos de detalle relativos al Disefio, Desarrollo y Mantenimiento de la solucidn, asi
como las funcionalidades previstas y arquitectura e infraestructura tecnoldgica, se detallan en el Plan
especifico de Tecnologia.
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11. Plan tecnolégico
11.1. La aplicacidn se va desarrollar en base a las siguientes funcionalidades:

1. Despensa virtual:
El usuario podra obtener un control en tiempo real del stock real de su despensa. Esta funcion se basa en dos
movimientos clave, los registros de entrada (compras) y los de salida (desperdicios), dichas consultas se
realizaran via PHP.

Para grabar las entradas, iBaket permite 3 modalidades:

. Voz, (reconocimiento de voz para actualizacién de datos de la despensa)

. Texto

« Escaneo de tickets de la compra.
Para ello, serd necesario el desarrollo e implantacién de un transcriptor NLP con la finalidad de estandarizar las
fuentes de distinta naturaleza y finalmente mediante un intérprete de IA obtener informacién estructurada la
cual finalmente podra integrarse en la BBDD

Para grabar las salidas o desperdicios, iBaket permite 2 modalidades:
. Voz, (reconocimiento de voz para actualizacién de datos de la despensa)
. Texto

Se aplicara una transformacion de los datos introducidos y en tiempo real para un convertidor de cantidades
standard.

En los casos en los que se introduce un alimento que no haya sido categorizado como consumido se notificard
mediante una alerta para tratar de identificar si se debe a una falta por parte del usuario al no notificarlo como
consumido o si se ha comprado dicho alimento aun teniendo ya en la despensa.

En ciertos alimentos, se realizara una estimacion de consumo preferente de los alimentos con dos finalidades,
notificar al usuario de la proximidad a la fecha para que este sea consumido o notificar al usuario y en caso de
que este ya haya sido consumido que quede registrado y evitar desajustes entre la despensa real y la BBDD

2. Lista de compra inteligente:
Se va a desarrollar un algoritmo no supervisado de asociacion, que ajuste y haga una prediccion sobre una
lista de compra ajustada al patrén de consumo del usuario, minimizando las cantidades que se han
registrado como salidas o mermas.

Dicho algoritmo se realizard mediante la herramienta BigML, plataforma en la cual se vuelca de forma
periddica la BBDD y se compilan de nuevo los modelos reentrenados con la finalidad de actualizar la BBDD
y que de nuevo no exista diferencia alguna entre las predicciones de los modelos y la informacion
registrada en la BBDD.

El modelo que posibilita la funcionalidad del recomendador trabajara de una forma mas eficiente a medida
que se tomen un mayor nimero de datos del usuario. Para motivar la obtencién de esta funcionalidad con
unos niveles de calidad dptimos se dinamiza mostrando una barra de progreso en la que se indica el %
conseguido para que el servicio del recomendador sea adecuado.

Esta funcionalidad cuenta con detector de sefiales de wifi publicas de los establecimientos o superficies de

alimentacidn. Para hacer saltar recordatorios de las listas y de cantidades que se debe evitar comprar,
calculadas en base a su top de desperdicios. Para poder lanzar el recomendador via geolocalizacién una
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vez se aproxime a una cadena de supermercados es necesario una recopilacion previa de los
supermercados y coordenadas de forma manual. En caso de que el usuario no reciba dichas alertas se le
solicitara que ingrese el nombre del supermercado con la finalidad de conseguir una BBDD robusta con
todos los supermercados registrados y ofrecer un servicio de calidad a todos los usuarios

3. Recomendador de recetas:

Serd necesario el volcado de recetas en una de las entidades en la cual se registrara el identificador de la
receta y los principales ingredientes que conlleva su elaboracién. Posteriormente una vez se active el
servicio se realiza un match entre los alimentos pendientes de consumir en la despensa y los alimentos
que componen las recetas registradas en la BBDD

4. Consulta fechas caducidad:

Para ciertos alimentos delicados como son los productos frescos debido a su alta perecebiliad, se ha
establecido un patrdn de dias de vida utiles calculado para cada tipo de alimento, en los cuales el producto
se mantiene apto para el consumo humano. Se pretende evolucionar la funcionalidad para dar servicio de
mejores prestaciones, por lo tanto, a medida que se invierta en 1+D la solucién se trabajard para informar

de una forma mads precisa de un mayor nimero de alimentos acerca de la fecha de consumo preferente y
caducidad.

El disefio de la funcionalidad estd pensado para que el usuario reciba una notificacion una vez se aproxime
la fecha calculada para los productos mas sensibles almacenados en su despensa. De esta manera se trata
de evitar el principal motivo de la generacidn de desperdicios, el olvido, y tratar asi de alentar su consumo
en los préximos dias con funcionalidades como el recomendador de recetas que contengan este
ingrediente olvidado.
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11.2. Arquitectura técnica

Se plantea la siguiente arquitectura en funcién de las necesidades que requiere el dato, realizando una mayor
inversidn en el transcriptor NLP para estandarizar los datos a texto (Al Hub) y posteriormente contratando el
mismo servicio mediante kubernetes para estructurar el dato y asi posibilitar el volcado en la BBDD. El resto de
servicios representados con los necesarios para aportar informacion complementario muy valiosa para el
usuario (recomendador BigML) y realizar seguimiento de las principales métricas (Power BI) para facilitar las
tareas de Decision-Making:

! _ bans @ e

Tioknrs { jpgh Voz [.mp3)

Intagracién an
Easo da Daios

Woloado do
Base de Dalos

Gestian y
Nisualzaciin
Front-End

Se analizaran las distintas fases del dato y las tecnologias implementadas para poder tanto hacer llegar dicha
informacion al usuario como a los analistas para que puedan realizar un seguimiento y facilitar asi la toma de
decisiones acorde a las conclusiones obtenidas:

Figura 35. Arquitectura técnica

. Captura y tratamiento del dato: la informacién se envia desde la app directamente y esta informacién
sera tratada de una manera u otra en funcion de la naturaleza de la misma:
o Input voz/imagen: este tipo de informacidn es necesaria procesarla antes de volcarla en la
BBDD ya que al tener ser un dato no estructurado no es viable un volcado directo. Estos
datos son enviados a un conversor NLP en la nube, Al Hub (en la cual se encuentra tanto el
transcriptor de voz (speech to text) como el de imagen), mediante el cual se estandarizar los
distintos origenes en texto, posteriormente debera ser procesada mediante un intérprete de
IA (también incorporado en IA Hub) gestionado mediante Kubernetes. Una vez ha sido
procesada por el intérprete se obtendra informacion apta para su almacenamiento en una
BBDD relacional.

La BBDD PostreSQL servira de apoyo a todos los servicios, tanto a la app, la cual se

comunicara mediante PHP para realizar consultas rdpidas como con el resto de los servicios
para que puedan operar lo mas eficientemente posible.
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o Input manual: en los casos en los que la informacidn es introducida de forma manual, gracias
a las plantillas ofrecidas a los usuarios, dicha informacién se volcara en la BBDD directamente
al estar correctamente estructurada

La BBDD PostreSQL servird de apoyo a todos los servicios, tanto a la app, la cual se
comunicara mediante PHP para realizar consultas rdpidas como con el resto de los servicios
para que puedan operar lo mas eficientemente posible.

. Almacenamiento: la BBDD por la que se opta es PostgreSQL debido a la escalabilidad que ofrece a la
hora de contratar sus servicios en funcién del volumen de datos requerido. PostgreSQL se alimentara
de las dos fuentes mencionadas anteriormente, directamente de la informacidon introducida
manualmente y de la informacién no estructurada inicialmente, pero que una vez procesada por Al
Hub y el Intérprete de IA ya es apta para su almacenamiento.

A la hora de disefiar la BBDD se crearan distintas tablas para cubrir las distintas fuentes de las que se
toman vy transforman datos. Dichas tablas pueden consultarse tanto de forma individual como de
forma conjunta a la hora de realizar consultas para la toma de decisiones sobre las acciones a los
usuarios. Dichas tablas/entidades son las siguientes:

o Usuario (Credenciales, Frecuencia de uso, Fecha de registro,...): datos estructurados (los
ingresados via imagen o voz son procesados previamente por Al Hub para poder volcarlos
en la BBDD

o Recetas (ID Receta, Ingrediente 1, Ingrediente 2,...): desarrollo de las distintas recetas en
la que se indica la referencia de la receta y los principales ingredientes que la componen.

o Geolocalizacion (ID Supermercado, Coordenadas): mediante APl de Google se buscan las
principales cadenas de supermercado y se procesa la informacion para aislar la
informacion de las coordenadas y almacenar en forma de parejas (key-value)

o Agrupacién (Referencia Alimento, Denominacion 1, Denominacion 2,...): identificacidn de
las distintas referencias a los alimentos de las principales cadenas de supermercados,
listado que se ird desarrollando a medida que se invierta en 1+D y el nimero de usuarios
aumente

o Despensa (Alimento, Fecha de Caducidad, Consumido): identificacion de tiempo que
transcurre en el que los alimentos delicados dejan de ser aptos para el consumo, para asi
poder avisar al usuario de una forma aproximada.

. Tratamiento del dato: Como se ha mencionado anteriormente la BBDD PostgreSQL es la parte central
de la solucion la cual sirve de apoyo a todos los servicios. Se comunica con la aplicacién mediante PHP
cuando esta requiera de consultas rapidas y relativamente simples.

Parte de los datos almacenados se utilizan para obtener informacidn realmente valiosa mediante el
recomendador. Dicha informacién se vuelca como fuente de la solucién BigML, a partir de la cual se
crea el dataset que servird como entrenamiento del modelo no supervisado de asociacidn. Este
servicio igualmente estd gestionado por Kubernetes, gracias a este modelo se obtiene informacion
que se vuelca directamente en la BBDD.
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. Visualizacién de datos: Se vincula directamente la BBDD PostgreSQL desde Power Bl para poder

inicialmente limpiar y estructurar la informacion obtenida para asi gestionar la visualizacién de los

principales parametros a seguir del usuario de la forma mas dptima:

o

Disminucion de frecuencia de uso de usuarios para la toma de medidas (alertas, avisos,
correo, promociones,...)

Vida util media de la app y % de usuarios cuya vida util es efimero para identificar los motivos
de estos ultimos y asi poder realizar las modificaciones oportunas

Analisis de fuentes principales mediante las que se descargar la app los usuarios para asi
distribuir los recursos de la forma mas eficiente posible

Aumento o constancia prolongada en el uso de la app de los usuarios con la finalidad de
premiarlos y asi conseguir fidelizarlos.

% de uso de cada una de las areas y funciones de la app para identificar posibles taras o

problemas en el disefio que puedan modificarse para asi aportar mayor valor con funciones
gue realmente el usuario considera valiosas.
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12. Plan de Recursos Humanos

12.1 La cultura corporativa de iBaket se refleja en el siguiente decdlogo de valores y principios:

Fomento de la competitividad responsable, contribuyendo al bienestar social

Transparencia en todas nuestras comunicaciones y lineas de negocio

Favorecemos la reduccién de desechos

Contribuimos a la preservacién del Medioambiente en todos nuestros procesos de negocio

Todas las lineas de negocio van encaminadas a favorecer el Consumo responsable

Favorecemos la generacién de comunidad a un estilo de vida “slow consume”, aportando su granito
de arena (comunidad abierta de recetas de aprovechamiento)

Participamos de forma activa en la necesidad de toma de conciencia en torno a la reduccién de
desperdicios en los hogares

Fomentamos el comercio y la produccion de proximidad para reducir huella de Carbono

Fomentamos el desarrollo de los trabajadores y de los stakeholders

Promoveremos alianzas con otras empresas, organizaciones de la sociedad, camaras, agrupaciones
y/o gobierno, en la discusidn, propuestas y atencidén de temas sociales de interés publico.

Como equipo global, los promotores del proyecto, asi como los servicios subcontratados y los futuros
empleados adoptaremos también los siguientes valores:

Integridad y respeto

Diversidad, aceptando las diferencias

Colaboracion, para alcanzar entre todos el objetivo

Servicio, enfocados a cumplir lo mejor posible las necesidades de los clientes, compaferos y
comunidades

12.2. Estructura Organizativa

La estructura organizativa se basa en los promotores del proyecto.

Sara Diaz: CEO (Chief Executive Officer). Sera la responsable de establecer los objetivos y delimitar la
estrategia, transmitir los valores de la compaifiia, y ser la persona de referencia de la entidad.

Alfonso Jerez: CTO Chief Technology Officer. Serd el responsable de disefiar e implementar la
estrategia tecnoldgica en la empresa, desde la decisién de qué tecnologias son éptimas para la
resolucion de problemas hasta la vigilancia de la eficiencia en estos términos

Sergio Gonzalez: CMO (Chief Marketing Officer) cuya principal responsabilidad sera supervisar la
planificacidn, desarrollo y ejecucidon de las iniciativas de marketing y publicidad de la empresa

Beatriz Sarrién: CFO (Chief Financial Officer) Sera responsable de las decisiones financieras de la
entidad, planificacién financiera, distribucién de presupuestos.Toma decisiones sobre financiacidn
propia o endeudamiento, o del control de la tesoreria.

Pablo Velasco: COO (Chief Operating Officer) siendo parte de sus responsabilidades la gestion de las
fases del producto (creacién, comercializacién...), crear laspoliticas y normas de
funcionamiento dentro de la empresa o elaborar los protocolos de actuacidn.

Se estima, que a partir del afio y medio de actividad se podra ir incrementando la plantilla de trabajadores
entre dos y tres personas para los procesos claves.

La gestion de desemperio se realizard mediante el sistema de Objectives and Key Results (OKR) gracias al cual
iBaket podra planificar y evaluar el desempefio de sus componentes.
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Para ello, dentro de cada area se estableceran objetivos claramente definidos y se utilizaran medidas para un
seguimiento de si estas metas se han logrado (resultados).

De este modo conseguiremos
. Alinear los objetivos individuales con el enfoque de la organizacion
.  Establecer objetivos a nivel individual, de equipo y de empresa
. Alcanza metas ambiciosas rapidamente
. Fomentar la innovacién dentro del equipo

Los objetivos (siempre cumplirdn con el criterio de ser SMART) se establecerdn en conjunto por parte del
equipo promotor, tanto a nivel de entidad, areas e individual. El procedimiento serad siempre de mds generales
a mas especificos. (ligado a los objetivos SMRT del Sprint 3)

De las distintas herramientas en el mercado para el control y seguimiento de OKR (Notion, Trello, Jir, Monday)
inicialmente nos decantamos por GoogleSheets dado, la facilidad de uso de dicha aplicacion.

Dashboard de seguimiento de OKR del equipo de iBaket:

Quarterly OKRs

Timeframe 2020Q3 -

Progress per owner Total Average Progress vs Desired
Progress
Bl ol Average Progress [l Desired Progress

Figura 36. Cuadro de mandos OKR
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13. Gestién del tiempo (Cronograma)
A continuacién se muestra el cronograma disefiado en base a los procesos clave del negocio:

rning | iBaket

Nombre de La tarea

IniciacioniPlanificacion
Estudio de factibilidad
Validaciin de Hipatesis
Planificacion de proyedo
Analisis de requerimientos
Recopilacion de requisilos
Andlisis de requisitos completado
Disena
Disefio de allo nived
Frueba de cConcepto
Diseno detallado
Especilicacion tecnica
Desarrollo
ConstruinDesarnollar
Documentacion
Preguntas y Respuestas
Frueba de undcicnamientd
Brueba de aceptacion del usuano
Implementacian
Desplegue
Formacion
Soporne y mantenimiento
Desarrollo marca digital
disefio y desanolio pagina web
Implementacion de la esrategia digital
Mantenimiento y soporte web
Mantenimiento ¥ soporte pagina web
Analisis y procesamiento de datos
Mueva Larea hermana
Soporie y atenclc;n ll usuario
Soporte
Eslral.eglaoomem; . 8

Despliegue red comercial para bisg..,

IBiako
iBaknt

iBakal

iBaket

@ Tecnicos...

@ Tecnicos
@ Tecnicos...
@ Tecnicos..
€ Tecnicos...

@ Tecnicos..
€ Tecnicos...

@ Marketing

@ warketing
@ rarketing
@ ca

© comercial
@ comercial

. OLou2..
ouoL2.
0LOL2.
041012,
QuyL/2..

asiouz...

05012 ...

oToLz..
aTIou2. .

OToL2..

OBOL2..

1uouz...

1WOL2..
1210002,

1zrou2..

190012, .

2000002, .

2000172,

2RIOLZ...

2000002, .

28012,

0L022. .

D022

QuyDL2._ .

012,

100102, .
11012,
1000212, .
10272

1000202, .

lonm2s2...

18/0L/2..

1BIOLE. ..

1d

1d

3d Th
1d
1d
d
1d
1s 1d
2d
1d
1s 2d
1d
1d

13s 1d

2d
125 4d
17s 1d

1s
17s 1a
165 1d
165 1d
11s 4d
115 4d
115 4d
115 4d
155 1d

155 1d

&h

&n |

Bh |

Bh

Bh

Eh

&h

&h

&hn

16h

&h

16h

16h

1056k

3Zh

10240

T28h

A0h

B8R

G48h

472h

472h

472h

472h |

GO8h

Tabla 10. Cronograma Procesos clave (Ver Anexo 10)
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14. Plan Legal y Fiscal

14.1. Forma juridica
La forma juridica en la que se constituird juridicamente el proyecto es bajo la forma de Sociedad Limitada,
Ventajas de la SL frentea a otras opciones valoradas

. Responsabilidad frente a acreedores limitada al capital social y a los activos de la Sociedad

. Sencillez en los tramites administrativos - constitucién y funcionamiento y costes de constitucion
econdmicos (total unos 3.000 euros), tiempo medio para la puesta en marcha 40 dias.

. Tipo impositivo mejor que el de auténomos (25% Impuesto Sociedades frente a IRPF

. Capital social minimo exigido de 3.000€ que puede destinarse al activo de la Sociedad, no siendo
necesario mantenerlo en liquidez.

. Los sueldos de los promotores puede desgravar como gasto de la sociedad

. Estatutos de constitucién flexibles, que permitiran incorporar las necesidades que se consideren,
como el derecho de tanteo y retracto.

Denominacidn Social; iBaket S.L.

Capital Social inicial de la Sociedad. 200.000 euros

Participacién de cada promotor 20% (40.000 euros por promotor)

Organo Administracién: Consejo de Administracién formado por cinco consejeros.
Sede Social: sera en Madrid

Objeto Social.: iBaket es una sociedad que centra su actividad en la gestién de informacion, proceso
de datos y prestacion de soluciones a medida a sus clientes.

CNAE: 631. Proceso de datos, hosting y actividades relacionadas; portales web
Otros Aspectos destacables a recoger en los Estatutos:

- Los acuerdos se tomaran siempre por mayoria simple.
- Para la realizacién de las cuentas anuales, el ejercicio social comenzara el 1 de enero y
finalizard el 31 de diciembre de cada afio natural

Junto a este proceso Notarial y de Registro Mercantil se llevaran a cabo los tramites administrativos vinculados
con la Agencia Tributaria (alta fiscal, impuestos -IVA, IAE, ITPAJD,) y con la Tesoreria General de la Seguridad
Social y Trabajo.
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14.2. Legislacion de Aplicacion

La principal legislaciéon a tener en cuenta en el desarrollo de la actividad de iBaket es toda aquella que hace
referencia al tratamiento de Datos de Caracter Personal, por ello la actividad de de iBaket en esta materia
contard con el asesoramiento externo facilitado por LeegalTech - Ciberlegal Consulting S.L, mediante la
modalidad de iguala.

Somos conscientes de la importancia que se debe dar al respeto de los principios de privacidad en el desarrollo
de la actividad de iBaket, y en concreto de la ineludible necesidad de incorporar el principio de “Privacidad
desde el disefio”.

Por ello, para considerar los requisitos de privacidad desde las primeras etapas del disefio de nuestros
productos y servicios, contamos con el asesoramiento externo de un despacho de abogados especializado, con
el firme propdsito de alcanzar un marco de proteccion integral en nuestra Organizacion (técnica, estructural y
de gestidn) en lo que a la proteccidn de datos se refiere, en respeto de la normativa aplicable.

En particular, son de aplicacién en este dmbito:

1. La norma de referencia es el Reglamento 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 27 de
Abril, relativo a la proteccion de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de datos
personales y a la libre circulacion de estos datos, y por el que se deroga la Directiva 95/46/EC, en
adelante, Reglamento General de Proteccién de Datos (RGPD).

El RGPD introdujo como principales novedades en el ambito de la proteccion de datos dos elementos:

- El principio de responsabilidad proactiva, que en la practica se traduce en la necesidad de que iBaket
como Responsable del tratamiento analice qué datos trata, con qué finalidad lo hace y qué tipo de
operaciones lleva a cabo con ellos, para, a partir de ahi, determinar las medidas de seguridad que aplicar3,
asegurandose de que estas sean adecuadas para el cumplimiento del Reglamento y demostrables (tales
como, por ejemplo: adopcién de medidas técnicas y organizativas, firma de acuerdos de responsable —
encargado, mantenimiento de un registro de actividades, nombramiento de DPO etc.)

- El enfoque de riesgo, segun el cual las medidas anteriormente citadas deben tener en cuenta la
naturaleza, el ambito, el contexto y los fines del tratamiento asi como el riesgo que pueda representar
para los derechos y libertades fundamentales de las personas.

Ademas el RGPD mantiene las exigencias ya recogidas en la normativa anterior sobre:

- La necesidad de que exista una base de legitimacidn del tratamiento ya sea esta la existencia de una
relacion contractual (Base de legitimacién de la finalidad principal en iBaket al adherirse los usuarios a los
Términos y condiciones del servicio mediante su aceptacion al darse de alta ), el Consentimiento (que sera
la formula escogida por iBaket para otras finalidades adicionales, por su caracter garantista para el usuario
), Intereses vitales del interesado o de otras personas., Obligacién legal para el responsable, Interés
publico o ejercicio de poderes publicos o Intereses legitimos prevalentes del responsable o de terceros a
los que comunican los datos
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- El deber informacion a los interesados, tanto respecto a las condiciones de los tratamientos que les
afecten como en las respuestas a los ejercicios de derechos.

Por todo ello, al darse de alta en iBaket, nuestros clientes tendran acceso tanto a Términos y Condiciones del
Servicio como a nuestra Politica de Privacidad que estaré disponible en todo momento y a través de la cual
podran obtener informacién detallada sobre; los tratamientos de datos que realizamos; las finalidades del
tratamiento; su base o bases de legitimacion; los destinatarios, en su caso, de los datos recabados; los plazos
de conservacion; los datos de contacto para ejercer los derechos de acceso, rectificacion, oposicién, limitacion,
supresion y portabilidad de datos; asi como cualquier otro extremo que resulte necesario de acuerdo con lo
previsto en la Seccién 2 del Capitulo Il del RGPD como norma fundamental en la materia y respetando el deber
de proporcionarlos de forma concisa, transparente, inteligible y de facil acceso, con un lenguaje claro y sencillo.

2. Ley Organica 3/2018, de 5 de Diciembre, sobre Proteccién de Datos y Garantia de los derechos
digitales, en aquellos aspectos que vienen a completar las disposiciones del RGPD y en cuanto a
garantizar los derechos digitales de la ciudadania.

3.  Laley34/2002 de 11 de julio de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio Electrénico
(LSSI), incorpora en nuestro ordenamiento legislativo la Directiva 2000/31/CE del Consejo y del
Parlamento Europeo en la que se regulan determinados aspectos juridicos de los Servicios de la
Sociedad de la Informacién, en particular los relativos al comercio electrénico.

4, Se tendran en cuenta en todo momento las resoluciones, guias y recomendaciones de la Agencia
Espafiola de Proteccidon de Datos (AEPD) como érgano competente en materia de Proteccién de datos.

Otras normas de aplicacion relevantes para el desarrollo de la actividad de iBaket:

- Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la

Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias.

- Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de
Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre
la materia.

Los servicios de asesoria se han previsto con caracter continuado en la modalidad de iguala.
15. Plan Financiero

15.1. Introduccién y Supuestos

Hemos elaborado un plan financiero con un horizonte temporal de 3 afios en el que se han tenido en cuenta
los siguientes supuestos iniciales:

- La compafiia se ha constituido como Sociedad Limitada con una aportacion de capital de los socios por
importe de 200.000 euros.
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- En el primer mes de vida de la social se ha llevado a cabo el desarrollo de la plataforma con una inversion
inicial de 100.000 euros atendida con financiacién ajena de una entidad financiera (100.000 euros).

- Amortizacion del inmovilizado, 3 anos.
- Respecto a la fiscalidad, se tributa en Impuesto de Sociedades (25%) y se liquida IVA al 21%.
Estimamos un crecimiento de la demanda con un acumulado de:

. 18.000 descargas en 6 meses

. 55.000 descargas en 12 meses

. 60.000 descargas en 24 meses y,
. 80.000 descargas en 36 meses

Para el establecimiento de las cifras anteriores se han considerado los siguientes supuestos:

. Tasa de migracién de usuarios Freemium a Premium, inicialmente del 4% que se va reduciendo
paulatinamente al 3% y 2% segun el mercado se vuelve mas maduro

. Tasa de baja de usuarios Freemium del 50%

. Tasa de baja de usuarios Premium del 40%

En el siguiente grafico se puede ver la evolucion de altas en nuestra App:

Evolucion numero de usuarios por modalidad
trimestres
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Grafica 7. Evolucion altas 3 ainos

15.2. Plan de Financiacion

La inversidn principal de la compafiia se centra en el desarrollo de la plataforma que, al ser atendida al
contado, requiere de una financiacién intensiva en capital durante el primer afio.

La fuentes de financiacion para atender el coste del inmovilizado y poder cubrir los gastos corrientes son:

. Aportacion de capital de los socios, 200.000 euros
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« Préstamo de 100.000 euros de principal. Plazo 30 meses con 6 de carencia. Tipo interés fijo 5% vy
comisidon apertura 1%. El periodo de carencia inicial negociado ajustar mejor el calendario de
amortizaciones a la generacion de ingresos

15.3. Activos y Pasivos Iniciales

A continuacion de detallan las partidas de inversidn inicial:

FINANCIACION INICIAL
Aportacion Socios 200.000,00 £

Préstamo 100.000,00 €
TOTAL FINANCIACIO INICIAL 300.000,00 €

Tabla 11. Financiacion Inicial

La partida principal en inversiones corresponde al desarrollo de la tecnologia de nuestra plataforma.

INVERSION INICIAL

Desarrollo Plataforma 100.000,00 £
Ordenadores, moviles, etc 8.000,00 €
TOTAL INVERSIONES 108.000,00 €

Tabla 12. Inversion Inicial

15.4. Evolucidn Tesoreria. Cash Flow
En cuanto a la generacién de Ingresos se obtendra mediante:

. Publicidad en la versidn Freemium de la App: 0,15 euros/mes por usuario

. Cuota mensual de los suscriptores en la version Premium de la App: 2 euros/mes por usuario

. Venta de datos a las grandes distribuidoras de alimentacién, que se iniciard una vez la masa de
usuarios supere los 175.000 usuarios: 0,05 euros/mes por usuario. Aunque el objetivo sea que ésta
sea la principal fuente de ingresos de nuestra aplicacién, consideramos que sélo aportara valor a los
potenciales partners cuando nuestra masa critica de usuarios sea considerable, estableciendo el limite
inferior en 175.000 usuarios.
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Evolucidén de los ingresos durante los 3 primeros afos:

ANO 1

INGRESOS/BENEFICIOS

Ingresos Fremium - Publicidad
Ingresos Premium - Suscripcion
Data Monetizacion
Regularizacion IVA

TOTAL INGRESOS/BENEFICIOS

76.561,95 €
116.684,59 €
e

193.246,54 €

204.543,47 €
719.967,33 €
S

924.510,80 €

249.374,49 €
1.305.126,38 £
08.939,45 €

1.653.440,32 €

Tabla 13. Evolucion de Ingresos a 3 afos

Respecto a los Gastos, se asumen costes por:

Sueldos y salarios: se prevé factible un incremento salarial del 10% para los socios transcurridos 18
meses de actividad. También a partir de esa fecha se incrementa la plantilla hasta 3 empleados
motivado por el incremento del volumen de negocio y la puesta en marcha del proyecto de mejora
tecnoldgica para el desarrollo de nuevas funcionales en la App

Financieros: correspondientes a los intereses y comisiones del préstamo obtenido al inicio de la
actividad destinado a la financiacidn del desarrollo tecnoldgico inicial

Servicio de cobro con tarjeta: coste unitario de 0,03€ imputable a cada operacidn cobrada con tarjeta
como medio de pago. Se esta trabajando en reducir este coste derivando los cobros a través de otros
canales que estan surgiendo para pagos en comercio electrénico como Bizum que se estiman mas
econdmicos, aunque de momento no estdn tan generalizados.

Marketing y Comercial: la estrategia de la compafiia pasa por realizar una importante inversion en
marketing y comercial, en especial durante el primer ejercicio, principalmente a través de canales
digitales, para apoyar el crecimiento inicial de la demanda.

Tecnologia: en esta partida computamos los gastos inherentes al cloud.

Servicios exteriores: gastos de profesionales externos (asesoria legal y fiscal o gestoria) y de
arrendamiento de espacios coworking en el transcurso del afio 2 y 3, entre otros.

A partir del segundo ejercicio, se incluyen gastos vinculados al desarrollo y mejora de la App mediante nuevas

funcionalidades de valor afiadido y mas complejas:
. Gastos de desarrollo tecnoldgico
. Gastos de distribucion

ANO 1 ANO 2 ANO 3
GASTOS
Gastos RRHH 180.000,00 € 218.500,00 € 270.000,00 €
Gastos Financiacion + Comision apertura 42.322,83 € 52.645,67 € 26.304,63 €
Gastos procesamiento pagos tarjeta 1.750,27 € 10.799,51 € 19.576,90 €
Gastos Comerciales 41.910,00 € 37.020,80 € 37.033,60 €
Gastos Cloud 113.751,06 € 344.721,36 € 463.011,96 €
Distribucion - £ 55.200,00 € 93.600,00 €
Nuevas funcionalidades - € 70.000,00 £ 120.000,00 €
Servicios exteriores 3.900,00 € 7.800,00 € 14.400,00 €
Gastos constitucion 3.310,00 €
Regularizacion IVA
TOTAL GASTOS 386.944,16 € 796.687,34 € 1.043.927,09 €

Tabla 14. Gastos a 3 anos
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Detalle del Flujo de Caja Operativo de los 3 primeros ejercicios:

ANO 3
609.513,24 €

ANO 2
127.823,46 €

15. Flujo de caja a 3 anos

FLUJO DE CAJA Tabla

Durante el primer ejercicio el flujo de caja resulta negativo consecuencia de la importante cuantia de gastos
que todavia no es atendida por los ingresos. Esta situacion se resuelve favorablemente en los siguientes
ejercicios dada la buena evolucion de la demanda y el consecuente incremento de los ingresos.

No obstante, la evolucidon de la tesoreria en los 3 ejercicios es favorable, como se puede apreciar en el
siguiente grafico, aunque durante el primer afio su gestion sera compleja, debido a los importantes costes de
desarrollo y marketing que se requieren asumir para la obtencidn de un volumen de demanda adecuado.
Madxime, cuando no contemplamos la venta de datos a las grandes distribuidoras de alimentacién hasta que
nuestra masa critica de usuarios no se situe por encima de los 175.000.

Saldo Tesoreria. Por meses

BOD.000 £
700.000 £
600.000 €
500.000 €
400.000

300.000 €
200.000 €
100.000 €

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37

Grafica 8. Tesoreria a 3 anos
15.5. Indicadores Econdmico-Financieros

Para el cdlculo de los siguientes ratios se ha tomado como referencia una tasa del 7%, nivel de rentabilidad
elevada dada la evolucién de los mercados y los tipos de interés actuales.

27.229,93

9,12%

Tabla 14. VAN y TIR
Los resultados anteriores reflejan la idoneidad de la inversion.

Al obtener un VAN positivo, esto nos confirma que el valor actual de los flujos producidos por la inversion
sera mayor que la inversion realizada.

Por otra parte, el TIR analiza la rentabilidad del proyecto estimando una rentabilidad del 9,12%, superior a
otras rentabilidades en el mercado.
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Anexo 1. FoodWaster 2018. Informe AECOC

Anexo 2. Informe Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacién. “El desperdicio alimentario generado por los
hogares espafioles 2018”

Anexo 3. Distendia-Informemobile 2018

Anexo 4. Anexo 4.Deloitte-ES-TMT-Consumo-Movil-2017

Anexo 5. Preguntas encuestas realizadas

Anexo 6. Respuestas entrevistas realizadas

Anexo 7. Resumen resultados encuestas sobre la Landing_iBaket.

Anexo 8. Resultados encuestas landing_iBaket

Anexo 9. Catalogo de iniciativas macionales e internacionales sobre el desperdicio alimentario 2019
Anexo 10. Gantt de procesos estratégicos de iBaket.

Anexo 11. Analisis econédmico iBaket

Anexo 12. Simulacidn escenarios poroyecto iBaket
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