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1. Presentaciony antecedentes.

FESTIVAGO es un negocio basado en la variedad de experiencias que existen alrededor
de los multiples festivales de distintos tipos que se celebran cada afio en Espana. Se
encuentra formado por una pagina Web y una App para dispositivos moviles.

El usuario medio comienza su busqueda de informacién de festivales en internet, por
lo que la Web es la primera etapa por la que pasaria el festivalero. En la Web se cuenta
con un buscador detallado de los distintos festivales previstos en el calendario, por
nombre y temadtica, asi como el enlace de redireccion a la compra de entradas.
También cuenta con un espacio de “Festival del Dia”, en el cual los festivales pueden
promocionarse de manera adicional con una mayor visibilidad. Para mejorar la
experiencia del festivalero existe la opcidon de realizar un breve test que recomienda al
usuario una serie de festivales en funcién de las respuestas dadas, de esta forma
aumenta el abanico de opciones disponibles. Por ultimo, la Web tendra una seccién de
promociones exclusivas accesibles mediante la App, asi como una breve descripcion de
las ventajas de formar parte de la experiencia de FESTIVAGO para fomentar su
descarga.

En esta etapa inicial de busqueda y adquisicion de entradas es donde se quedan el
resto de los portales, pero FESTIVAGO utiliza la aplicacion mévil para ir mas allda y
acompaniar al usuario en toda su experiencia. Mediante la aplicacién tendra acceso a
informacién actualizada del evento y a opiniones de otros usuarios, también podra
disfrutar de las ofertas disponibles de los comercios que existen alrededor del evento y
hacer pedidos previos para evitar tiempos de espera innecesarios.

Las ventajas que se proporcionan a los usuarios son:

e Web:
v Facilidad para acceder a la informacion sobre los distintos eventos
disponibles.
v Encontrar eventos que se ajusten a sus gustos personales y
desconocian.
v Adquirir su entrada mediante la redireccion a un portal de venta
asociado.
e App:
v Acceso a informacion actualizada y opiniones de otros usuarios.
v Disfrutar de ofertas exclusivas en los comercios de la zona.
v Evitar tiempos de espera innecesarios y aglomeraciones al acceder a
dichas ofertas de manera previa.

Las ventajas que se proporcionan a los asociados son:

e Web:
v Publicidad y promocién de los festivales.
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v Visibilidad a festivales de pequefio tamafio.
® App:

v Publicidad y promocién de los comercios.

v Gestion de la demanda.

El usuario disfrutarad de todos los servicios base de forma gratuita.

e Los ingresos vendran de las comisiones aplicadas a los asociados por la venta
de entradas que vengan redirigidas por la Web.

e Las comisiones por aparecer en la Web y la App.

e Las comisiones por las ventas que vengan de las ofertas accesibles en la App.

La cantidad de opciones y ventajas ofrecidas muestra una situacién en la que todas las
partes se ven beneficiadas, generando un escenario de WIN-WIN.

1.1. Servicio prestado
Como se ha mencionado anteriormente, el servicio prestado se realiza mediante la
pagina Web y la App, en las cuales interactian usuarios y asociados para satisfacer las
necesidades de cada uno.

En la Web no aparecen solo los grandes festivales, sino también los de pequefio
tamafio que normalmente carecen en mayor medida de informacién disponible y que
constan de una visibilidad limitada. Al darles una mayor visibilidad se fomenta, no solo
el nimero de asistentes al festival, sino también un mayor aumento potencial de
riqueza al entorno cercano.

Dado que muchos festivales tienen lugar en ambientes rurales, el usuario tiene facil y
rapido acceso a los comercios de la zona, dando también una visibilidad importante a
dichos negocios que, debido a su ambiente, no aparecerian en otras App centradas en
grandes nucleos urbanos.

1.2. Situacién actual.

A dia de hoy, la informacién disponible sobre festivales es bdsica y depende de la
voluntad del marketing del propio festival entrar en mayor o menor detalle, siendo en
su mayor parte minima. No existe ninguna plataforma que ofrezca a un usuario tipico
informacién actualizada ni a tiempo real sobre lo que ocurre en un festival. Tampoco
hay ningun portal que muestre la variada oferta de comercios existente alrededor de
cada evento especifico ni sus posibles promociones, sobretodo en ambientes mas
rurales o alejados de grandes nucleos urbanos. La situacién actual relativa a la
pandemia de la COVID-19 se mencionara mas adelante, ya que ha sido tratada durante
el proceso de validacién.
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2. Analisis del entorno.

En este apartado se define el mercado objetivo y se identifican los puntos claves que
seran determinantes para la viabilidad y el éxito de la propuesta de valor y el plan
estratégico.

2.1. Andlisis externo PEST.

2.1.1. Entorno politico juridico.
El dmbito regulatorio del desarrollo de plataformas a través de Internet para
comunicar e interaccionar se encuentra, a dia de hoy, liberalizado. Por lo tanto, se
considera que el dmbito regulatorio es éptimo para desarrollar un nuevo producto
tecnoldgico en un entorno virtual para una Start Up.

Se debe tener siempre en cuenta el preciso cumplimiento de la Ley Organica 3/2018
de Proteccién de Datos Personales y garantia de los derechos digitales.

2.1.2. Entorno cultural.

La utilizacion de Internet por la sociedad espanola es elevada en 2019, de manera
generalizada®:

e Casi 43 millones de espafioles se conectan diariamente a Internet,
empleando casi 6 horas cada dia.

e EI63% de la poblacion accede a través del teléfono moévil, el 31% mediante
ordenador, portatiles o tablets, y el restante 6% es a través de otros.

e Un 62% utilizan redes sociales, pasando casi 2 horas diarias en estas
plataformas.

e Las redes sociales mas utilizadas son: YouTube (89%), WhatsApp (86%),
Facebook (79%), Instagram (65%) y Twitter (53%).

e Las aplicaciones méviles mas utilizadas por los espafioles son: aplicaciones
de chat (93%), redes sociales (92%), mapas (81%), aplicaciones de video o
entretenimiento (78%) y aplicaciones para comprar (69%).

El uso de internet y plataformas dedicadas al ocio tiene una tendencia creciente a
medio y largo plazo.

2.1.3. Entorno econémico.

Los datos mas relevantes que afectan al ambito de actuacion son:

e N2 habitantes en Espafia: 47.329.981 personas (INE, 1 de enero de 2020),
de las que =20.300.000 personas se encuentran empleados y con un PIB per
capita de 26.440¢€.

1 Fuente: https://wearesocial.com/es/blog/2020/02/digital-2020-en-espana
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e N2 asistentes a festivales en Espafia?: 2.365.000 solo a festivales de musica
de mds de 10.000 personas (2019), con un gasto medio por entrada de
100€.

2.1.4. Entorno socio-demografico.
La popularidad de los festivales es significativamente mayor entre las personas de
menos de 35 afios. El perfil del comportamiento espafol, mds predispuesto a las
reuniones personales y de caracter mas mediterraneo, favorece el dmbito para asistir a
eventos de ocio multitudinarios de este tipo, muy frecuentemente en grupos de
amigos.

Esto se toma como un factor muy positivo para el futuro del negocio.

2.1.5. Entorno tecnoldgico.
El gran avance de las tecnologias de comunicacion a través de Internet, hacen que el
canal online sea el ideal para utilizarlo para una plataforma de negocio que requiera
del acceso tanto del usuario como de cualquier comercio.

Las plataformas online son de facil acceso a través de cualquier dispositivo actual con
acceso a internet, disponibles en cualquier momento, ya sea en el hogar, en una
cafeteria o andando por la calle. Ademas, el coste de acceder a este canal es, a dia de
hoy, reducido y con la percepciéon de gratuidad para el usuario.

2.2. Analisis del sector.
En Espafa todo lo relacionado con los festivales se reduce en su mayor parte a las
plataformas de venta de entradas (Ticketea, Ticketmaster, etc.), con las cuales no se
compite, sino que son asociados al redirigir al usuario de la Web a estas plataformas
para la obtencién de dichas entradas.

Todo lo concerniente a la informacidn estd limitado a unas pocas opiniones y articulos
y con frecuencia con un nivel de actualizacion muy pobre. En este aspecto los mas
perjudicados son los festivales de pequefio tamafio, que carecen de los medios de
promocién de los que disponen los grandes.

En cuanto a las App de servicios (Just Eat o Glovo), se centran en gran medida en los
grandes nucleos urbanos, dejando sin visibilidad y servicios a las poblaciones mas
pequefias y que se encuentran en entornos mas rurales. Estas poblaciones son el
entorno de celebracién mds habitual de los festivales en Espaia, dejando a la vista una
oportunidad clave para entrar en este mercado.

2 Fuente: https://es.statista.com/estadisticas/475243/festivales-de-musica-con-mas-asistentes-en-
espana/



2.2.1. TAM — Total Addresable Market (Mercado total o

direccionable).
Las cifras importantes respecto a festivales en Espaia son las siguientes:

e Mas de 2.365.000 de asistentes a festivales de musica de mas de 10.000
asistentes en 20193,

e Gasto medio por entrada de 100€%.

e Desde 2017 la recaudacién entre festivales musicales y conciertos varia
entre 310 y 339 millones de euros anuales®.

e Mas de 700 festivales al afio (2018)°.

Si se toman solo el numero de asistentes totales a festivales de musica de mas de
10.000 habitantes y se multiplica por el precio medio de la entrada se obtienen
236,5 millones de euros al afio. La comisidn por venta de entrada es del 12%, lo que
dejaria 28,38 millones de euros solo en entradas.

2.2.2. SAM —Serviceable Available Market (Mercado al que se puede
servir).
Para tener una idea del mercado al que se puede servir con los medios disponibles se
ha considerado prudente acotar el nimero de festivales a 300 al afio y a 1.000.000 de
asistentes a festivales al ano. Esto se debe a que el servicio se centra en festivales de
pequeno y mediano formato sin dejar completamente de lado a los de gran formato.

Cabe destacar que este negocio no se cifie a festivales de musica ya que se considera
importante trabajar con una mayor variabilidad de tematicas de festivales, lo que nos
permite en gran medida mitigar la estacionalidad.

De esta forma las cifras anteriores se quedarian en 12 millones de euros solo en
entradas.

En este apartado se puede proceder a acotar el nimero de comercios asociados con
las limitaciones propias al horario laboral y el personal disponible. En el escenario mas
optimista se tendrian 700 comercios asociados, con una comisién por promocién en la
APP de 50€/comercio y una comision del 10% de las ventas (se toma como optimista
un gasto de 15€ por usuario). Todo esto da un valor de unos 1,53 millones de euros.

3y % Fuente: https://es.statista.com/estadisticas/475243/festivales-de-musica-con-mas-asistentes-en-
espana/

4 Fuente: http://noticiasclave.net/es/noticia/el-gasto-medio-en-entradas-a-festivales-de-musica-en-
es.html

5 Fuente: https://wololosound.com/articulos/informe-festivales-espanoles/
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2.2.3. SOM — Serviceable Obtainable Market (Mercado que se puede
conseguir).
Bajo este concepto se calcula el potencial a corto/medio plazo que, de forma realista,

se pueden obtener con los recursos que se van a invertir en conseguir usuarios y
asociados.

Asi pues, el primer afio se captarian un total de 50 festivales, lo que supone en torno a
un 7% del TAM. El nimero de usuarios desciende a unos 18.000, menos de un 1% del
total. El numero de comercios se reduce a 268, un 38% de los considerados como
maximos en el SAM. Todo esto deja una cifra préxima a los 1,5 millones de euros en
total para el primer afio.

Como se vera en el plan financiero en el Anexo 4, se han tenido en cuenta restricciones
mayores para ajustarse a modelos mas realistas que dan lugar a cifras mas ajustadas.

2.2.4. Andlisis del Sector. 5 Fuerzas de Porter.

En este apartado se analiza la situacion actual del sector segun las 5 fuerzas de Porter:

Amenaza de Iosr\

( nuevos )

\ competidores //

s & \\_/

//Am enaza ae\\
( productos y \

\ servicios /
—_sustitutivos

llustracion 1. Las 5 fuerzas de Porter

2.2.5. Competidores actuales y posicionamiento.
Los principales competidores que ofrecen un servicio similar son: “FanMusicFest”
(https://fanmusicfest.com), “Eventbrite” (https://www.eventbrite.es) y “Wegow”

(https://www.wegow.com/es-es/).

Los factores competitivos mas relevantes para la percepcion de valor del usuario son:

v Uso de filtros de seleccidon que permiten al usuario encontrar su evento mas
facilmente.
v Cantidad de oferta, tanto en festivales como en comercios a su alrededor.
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Opcion de descubrir nuevos eventos en funcién de sus gustos.
Facilidad de navegacion y sencillez de uso en Web y App.
Percepcién del descuento al utilizar la App.

AN NN

Promociones exclusivas al usuario y visibilidad rapida de pequefos comercios
en zonas alejadas de grandes grupos urbanos que no cubren otras plataformas.
v Acceso a informacion actualizada del evento y valoraciones de otros usuarios.

Se puede observar un nicho de oportunidad para el desarrollo de una plataforma
online que englobe la experiencia previa al evento (busqueda, informacién y compra
de entradas) y la experiencia durante el evento (visibilidad y ofertas de los comercios
cercanos, informacién del evento actualizada, opiniones de otros usuarios, etc.).

2.2.6. Competidores potenciales.
Existen pocas barreras de entrada para este modelo de negocio, lo que implica el
riesgo de que aparezcan nuevos competidores con una propuesta de valor similar.

Se puede considerar como barrera de entrada la masa critica inicial de usuarios,
transformandose en una futura fortaleza a medida que va creciendo. De esta forma, la
barrera inicial pasaria a ser un problema de posibles nuevos competidores.

Por lo tanto, se consolidara la relacién con los asociados diferencidandonos de la posible
competencia en aspectos clave como la efectividad, la sencillez de uso y la percepcién
de valor del servicio proporcionado.

2.2.7. Servicios sustitutivos.
Los principales servicios sustitutivos encontrados que utilizan los clientes para
satisfacer la misma necesidad son los siguientes:

e Compra de entradas de manera presencial.
e Busqueda presencial de los comercios alrededor del evento.

2.3. Usuarios.
El perfil del usuario al que se dirige el servicio es amplio, al tratar con festivales de mas
tipos que los musicales, no se trata solo de un usuario con aficion musical, sino
también deportiva, cultural y gastrondmica. De esta forma no se discrimina a ningun
usuario por motivos de edad, raza, género, etnia o posicion econémica.

Si es cierto que, al ser los festivales musicales lo eventos mds frecuentes, existe en
ellos una segmentaciodn por edad. La asistencia a festivales musicales es mucho mayor
entre gente de 18 a 35 afios, decreciendo a medida que se va subiendo en el espectro
de edad mientras que en otro tipo de eventos es mas frecuente una reparticion mas
homogénea de usuarios de todas las edades.

Por lo tanto, se puede resumir el perfil del usuario objetivo de la siguiente forma:
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e Personas adultas sin restriccion de edad.
e Ambito territorial nacional.

Un espectro de mercado tan amplio tiene las siguientes ventajas: aumenta el tamafio
potencial del mercado al que se accede y estd alineado en gran medida con el cliente
objetivo de los socios estratégicos.

2.4. Socios estratégicos.
Los socios estratégicos son, por un lado, los propios festivales que aparecen en la Web
y se les ofrece la opcidén de promocién; por otro lado, las plataformas de venta de
entradas a las cuales se redirigira al usuario desde la Web una vez encuentre su evento
adecuado; por ultimo, los comercios alrededor de cada evento que aparezcan en la

App.

2.4.1. Proveedores.
El proveedor principal es el desarrollador tecnoldgico de la plataforma, tanto en la
pagina Web como en la App, para entornos I0S y Android, como la herramienta de
captacion y consolidacion de clientes.

El disefio, los parametros y las caracteristicas de la navegacion son aspectos criticos
para la “experiencia de cliente”. En el entorno del servicio de programacion vy
desarrollo de plataformas online existe una gran competencia y rivalidad de precios,
de manera que no se considera la eleccion del proveedor como un factor diferenciador
a ojos del usuario.
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3. Proceso de validacion.

Durante el proceso de validacién, se ha pasado de un producto inicial basado en
productos (por ejemplo: rifioneras solares, hielos térmicos, ventilador solar...) a un
producto final basado en servicios.

En una primera ronda de entrevistas, donde se realizaron mas de 30 entrevistas, se
validaron los principales problemas que surgian a la hora de afrontar un festival. Estos
problemas eran el calor, la electricidad, los bafios, la mala organizacidn por la falta de
informacién y la comida. Debido a esto, se pivoté a una idea de intercambio de
servicios entre festivaleros y poblacion local en el que los asistentes a festivales podian
intercambiar comida y productos basicos entre ellos, asi como con la poblaciéon local.
En este ultimo tipo también se incluia poder cargar el mdvil o ducharse en casas del
pueblo.

Durante un segundo proceso de validacién, que conté de nuevo con mdas de 30
entrevistas, se observé que los festivaleros y la poblacién local eran reacios a
compartir estos servicios pero que los festivaleros suelen ir a comercios locales para
suplir las necesidades anteriormente mencionadas y que lo harian mas si tuvieran mas
informacién de la zona. Por tanto, se decidid pivotar a una idea de incluir informacion
y comercios de la zona en la App.

Debido a la pandemia de la COVID-19, se realizdé una encuesta en Google Forms a la
gue respondieron mas de 300 personas y en ella se reflejaba que en el 2021 un 60% de
los encuestados asistiran a eventos multitudinarios si se permite y un 20% lo haran,
pero con mas cuidado. Solo un 20% de los encuestados, no van a ir a eventos en el
2021 aungue se permitan. Se observd ademas que la principal preocupacién de los
asistentes que van a tener mas cuidado son las aglomeraciones que se producen en los
festivales.

Después del confinamiento, éseguiras yendo a eventos multitudinarios?

Con mas cuidado

‘ 20%
Si

58%

1%

llustracion 2. Voluntad de asistencia a festivales después del confinamiento

Dado que la App requiere tener bateria en el mdévil, se decidid realizar otra encuesta
para comprobar que la gente tenia bateria en el mévil durante los festivales. En ella
participaron aproximadamente 100 personas y se descubrid que solo el 10% de los
encuestados no tenian nunca bateria en el mévil y mas del 75% de los encuestados
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buscan formas de cargarlo ya que la bateria les dura aproximadamente un dia.

También se descubrié que mas del 75% lo usan como un dia normal o al menos para
buscar lugares cercanos de interés, tal y como refleja la llustracion 3.

~Lominimo j54 del mévil en festivales de dos 0 mas dias Mas aueen
imprescindible un dia
15% \ / normal
2%

Consulto
alguna cosa
36%

Igual que en un
Lo uso bastante gualq

dia normal
ara consultar
° cosas s
23%

llustracion 3. Uso del mavil en festivales de dos o mds dias

Una vez validado que la gente usa App durante los festivales, se procedid a realizar una
validacién final del producto. Se decidié en esta ocasién, no solo validar la idea sino
también preguntar qué echan en falta a la hora de elegir un festival, ya que se pensé
que seria mas facil captar a los festivaleros por una web y asi dar también promocion a
la App a través de ésta. Durante este Ultimo proceso de validacidn, se realizaron mas
de 30 entrevistas y una encuesta donde participaron mas de 100 personas y que
validaron la idea un 70% de los entrevistados. Ademas, se tuvieron en cuenta sus
experiencias sobre cuando compran las entradas los usuarios con el objetivo de
disefar mejor la campafia de marketing. Por otro lado, se entrevistaron a diferentes
comercios, que estaban abiertos a la idea siempre y cuando fuera un mecanismo
sencillo que les permitiera operar como actualmente.
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4. Problema-Solucién. Propuesta de valor.

En Espafia, cada afio, mas de dos millones de personas asisten a festivales,
principalmente de tipo musical. Se ha visto que la mayor concentracién de asistencia
se produce en festivales de gran tamaiio, principalmente motivado por una falta de
webs que aporten de manera comoda y sencilla informacidn util del sector y opiniones
de asistentes de afios anteriores.

Como se ha mencionado anteriormente, mediante un proceso de validacidon sobre
festivaleros, se han puesto en valor sus principales problemas a la hora, tanto de elegir
un festival, como a la hora de afrontar la experiencia. Estas necesidades se encuentran
enfocadas principalmente en el sector servicios.

Se ha visto durante todo este proceso de validacion, que las demandas por parte de los
festivaleros eran la informacién, tanto de opiniones de afios anteriores como la
dificultad para encontrar festivales diferentes no tan conocidos; una mejor
organizacién, ya que habia colas para muchos servicios esenciales y la comida. Este
tipo de cliente expresa que, en muchas ocasiones, han elegido festivales por la fama,
ya que no tienen opiniones de otras personas que asisten a festivales con menos
renombre para conocer su experiencia.

Ademads, una gran mayoria, expresan que la busqueda de festivales se hace bastante
complicada ya que no es facil encontrar paginas que recojan toda la informacién que
les gustaria. También expresan que es muy caro comer en el propio festival, asi que
tienen que comer todo el tiempo lo mismo, ya que no pueden comprar productos
perecederos o ir a comer a bares y restaurantes de la zona, sin conocer demasiado
bien la oferta local. Por ultimo, al no conocer la zona, cuando sucede algun
contratiempo, no saben a dénde dirigirse, por lo que reclaman mas informacién sobre
lugares de interés tanto del recinto como externos a él.

En un mundo en el que se vive acostumbrado al exceso de informacién, se ha visto
como este sector, por falta de unidad, no ha sido capaz de crear una herramienta util
para proporcionar esta informacion que reclaman los festivaleros. Cada festival
grande, tiene su propia App, por lo que el festivalero tiene que descargar varias
aplicaciones de cara a aprovechar mds su experiencia. Ademas, esto supone una gran
desventaja para los festivales de menor tamafio, que con la COVID-19, pueden ver su
momento de despegar definitivamente y darse a conocer.

En Espafa, no solo existen grandes festivales de musica, existen festivales de menor
tamaio, asi como de otro tipo de tipologias como deportes, comida o arte. Estos
festivales, dificiles de encontrar en internet, podrian obtener mejores resultados si
existiera una plataforma con informacidén que les permitiera darse a conocer, ya que
las plataformas de venta de entradas tradicionales no ofrecen demasiada informacion
y no existe ninguna web de estas caracteristicas que permita al usuario conocer
diferentes festivales y obtener recomendaciones personalizadas.
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FESTIVAGO soluciona todos estos problemas de una forma sencilla. Por un lado, los
asistentes de festivales pueden encontrar toda la informacién que demandan en la
Web para poder elegir festival incluidas opiniones de festivaleros de afios anteriores.
Ademds, podran ver recomendaciones personalizadas basadas en un breve
cuestionario.

FESTIVAGO, al ser principalmente una plataforma de marketing, no vende entradas,
pero ofrece ofertas acordadas con cada festival para aplicarlos en las plataformas de
ventas de entradas. Una vez que el usuario conozca la Web, en ella, se promociona la
App, que le permitird mejorar la experiencia durante el mismo festival. En la aplicacién
se recogen las principales demandas de los asistentes de los festivales durante el
mismo.

Por un lado, tendra informacién a tiempo real por parte de los mismos festivales o de
otros usuarios del estado de los diferentes servicios del festival y tendran informacidn
de puntos de interés. Por otro lado, podrén ver los comercios de la zona y sus ofertas,
con el objetivo de que puedan tener mas variedad a la hora de elegir la comida con un
coste menor.

Ademads, FESTIVAGO, al ser una plataforma de marketing, puede ayudar a todos los
festivales que quieran darse a conocer. Ademas, se ha considerado que las opiniones
de asistentes de otros afios, asi como la informacién a tiempo real proporcionada por
otros usuarios, puede ayudar a los festivales a mejorar la experiencia y asi, ir dandose
a conocer de una manera positiva mas rapido.

Otra problematica que ha surgido referente a los locales cercanos a festivales es que,
al ser zonas poco conocidas por los asistentes, los locales mas cercanos al festival
tienen picos de demanda muy dificiles de gestionar y, los mas alejados, no tienen tanta
demanda, ya que no tienen forma de darse a conocer.

FESTIVAGO propone una solucidon a sus problemas ya que, los comercios podrian
ofertar sus productos en determinadas horas y controlar asi la afluencia, ya que
tendrian contabilizados los pedidos y se podrian gestionar mejor para la recogida de
éstos. Ademas, seria una forma de darse a conocer para locales mds alejados o en
zonas algo menos concurridas, siendo una buena plataforma de marketing.

Por tanto, FESTIVAGO es una Web y App que permite mejorar la experiencia a los
asistentes de festivales mientras proporciona una herramienta que ayuda con la
gestién y el marketing a los festivales y comercios de la zona.
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5. Producto.

Para empezar, se ha creado una pdagina web provisional que estd disponible en el
siguiente enlace: https://millan955.wixsite.com/festivago. Para visualizar la imagen
completa de la pagina web, ir a Anexo 1.

El cliente, en la web, puede tener una forma mas facil de buscar lo que quiere y
sentirse lo mds cémodo posible. A través de esta pdgina, se presenta toda la
informacién que puede necesitar, y de la manera mas entretenida posible. La
informacién que se incluye es ubicacidn, tipo de musica, edad media de los asistentes...

El uso de una aplicacidon para festivales supone una gran ventaja para los clientes, ya
gue pueden usarla mas facilmente, en cualquier lugar y empleando menos tiempo,
usando un movil o tablet.

Se ha disefiado una web moderna, con animaciones cuidadas, con el objetivo de ser
intuitiva, priorizando el user experience y no ser una pagina tediosa con mucho texto
incapaz de llevar al usuario por sus diferentes secciones.

Segun entra el cliente en la web, aparece un menu con cuatro enlaces que llevaran al
usuario a las diferentes secciones principales: Home, Festivales, Descubre tu festival y
¢Eres un FESTIVAGO? Estamos contigo.

En la seccibn Home se puede ver el eslogan “Movement.Music.Festival” y a
continuacién el enlace para conectar con el perfil de Instagram, Facebook, Twiter y
Youtube de la compaiiia.

« C @ millan9ss.wixsite.com/festivago « @eq @O0

This site was designed with the WWIX.com website builder. Create your website today. [ Comi

N
el HOME FESTIVALES DESCUBRE TU FESTIVAL ZERES UN FESTIVAGO? ESTAMOS CONTIGO
FESTIVAGO oAl

FESTIVALES

EXPERIENCE

| Woveneont.

o v © N

llustracion 4. Pdgina de inicio

A continuacién, se puede encontrar el festival del dia, que seran festivales que
previamente han pagado por tener este espacio de visibilidad destacada, donde si se
pincha, se puede ver toda la informacién sobre el festival, el mapa, informacién sobre
el festival y un botdn que al pincharlo redirige al sitio de venta de entradas.

Con el objetivo de cuantificar el nimero de entradas vendidas gracias a la publicidad
en la web, se otorgardn a los usuarios ofertas y descuentos (descuento del 5% en la
entrada de tu festival de pequefio formato, esterilla gratis en tu festival de yoga, 2x1
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en cervezas en un festival musical o la primera copa gratis con tu entrada en un festival
de cata de vinos, por ejemplo) que podrdan ser aplicados en las plataformas de compra
de entradas.

En la seccidn Festivales se puede obtener informacién de todo tipo de festivales
(Mdsica, Gastronomia, Deportes, Arte).

En los Festivales de Musica, saldran todos los festivales de musica que se realizardn, a
gué género de musica pertenecen (Pop, Rock, R&B, Hip-hop, Clasico, Jazz, Hard, Tech,
etc.) con la fecha establecida y con su ubicacién. Se puede publicar la lista de cantantes
gue formardn parte del festival y que aparecen en el calendario, ademas de una breve
descripcién con datos de interés para los usuarios como la zona en la que se realiza el
festival, asi como la edad media de los asistentes de afios anteriores o las opiniones de
los usuarios que ya han participado en el evento en otras ocasiones.

En los Festivales Gastronomicos, se puede ver la ubicacion del festival, su historia, las
caracteristicas de la zona donde se realiza, sus tradiciones y productos tipicos que
guieren anunciar. Se cree que esto puede ser muy efectivo para que los turistas
espafioles y extranjeros tengan mas informacion.

En los Festivales Deportivos, se encuentran aquellos en los que los usuarios pueden
conectar con el espiritu outdoor y practicar deporte con gente que comparte su misma
pasion y disfrutar de lo que el deporte puede aportar, sobre todo cuando va unido a
actividades festivas. Son bien conocidos los festivales de rugby, yoga, surf...

En los Festivales de Arte se puede encontrar una forma de que el arte llegue al publico
general. Ya se estan llevando a cabo eventos, con citas ineludibles para los amantes del
arte. En esta seccion se pueden encontrar, por ejemplo, Festivales de Cultura Urbana.

Cabe destacar que todos los festivales mostrados tendran evaluaciones y opiniones, ya
gue en cada festival hay una seccién donde el cliente puede evaluar los diferentes del
festival (estado de los bafios, puestos de comida, cercania a supermercados, estado del
camping...) en los que ha participado, dejar sus opiniones, expresar lo que le gustaria
cambiar o ver las opiniones de otros usuarios. Para fomentar estas evaluaciones, se
realizaran campafias de marketing para animar a los usuarios a dejar su opinién, a
cambio de participar en sorteos de entradas y experiencias.
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llustracion 5. Tipos de festivales

En la seccidon Descubre tu festival, por medio de una prueba rdpida, se recomienda el
festival mas adecuado segun los gustos. Se empleardn algoritmos de recomendacién.

DESCUBRE TU FESTIVAL :Bsts cispussio s conseguir tw festival ideal slsjado de los

festivales tradicionales? HAZ ESTE BREVE CUESTIOMNARIO.

S O

Tu festival Musical Tu festival Gastronémico Tu festival Deportive Tu festival de Arte Urbano

llustracion 6. Descubre tu festival

Después de esto, se encuentra la parte de las ofertas donde se podran encontrar
anuncios de las ofertas de algunos productos que estdn relacionados con las
actividades de los festivales. Ademas, los comercios y festivales no solo dispondran de
un espacio para poner sus ofertas, sino que también podran acceder a los comentarios
que reciben de los festivaleros y datos de los usuarios que miran sus ofertas, con el
objetivo de mejorar la experiencia de cara a proximos eventos.

llustracion 7. Ofertas en la Web
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Finalmente, aparece el apartado ¢Eres un FESTIVAGO? Estamos contigo, en el que se
muestran las ventajas de descargarse la App y formar parte asi de la comunidad
FESTIVAGO.

En la App, los usuarios dispondran de las siguientes funciones:

- Un apartado con las diversas ofertas disponibles.

- Un tabldn virtual para cada festival en el que podran poner post y comunicarse
asi con otros asistentes al festival para compartir coche, productos, etc.

- Canales sobre diferentes instalaciones del festival en los que los propios
organizadores y los diferentes usuarios podrdn enviar y consultar notificaciones
a tiempo real del estado de las duchas y los bafios, retrasos en los conciertos,
colas para los accesos.. propiciando que se puedan evitar colas vy
aglomeraciones por falta de informacién.

- Otra parte fundamental, debido a la demanda de los usuarios, serd la presencia
de un mapa del festival y sus alrededores (sitios importantes cerca de festival
como farmacias, hospitales, alimentaciones, oficinas de policia). Para
implementar esto, se empleara Google Maps.

jQueremos acompafarte durante tu festivall
DESCARGATE LA APP Y DESCUBRE TODO LO QUE TE OFRECEMOS.

UN EURO AHORRADO COMPARTIR ES VIVIR. NO PIERDAS EL PERDERSE NO

ES UN EURO TIEMPO, EL TIEMPO SIEMPRE ES LA

GANADO. Busca a gente que va VUELA. MEJOR MANERA DE
a tu mismo festival, ENCONTRARSE.

Descérgate los
NuUMEerosos
descuentos en
hoteles, pequefios
comercios, bares y
restaurantes que
tenemos en tu festival.

habla con ellos,
organizaros para
compartir vehiculo y
una vez alli... las
posibilidades son
infinitas.

Descubre a tiempo
real el estado de las
duchas, bafios...

DESCARGATELA

llustracion 8. Funcionalidades de la App
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6. Alineamiento con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Los Estados Miembros de las Naciones Unidas se han comprometido mediante un

acuerdo a tratar de alcanzar para el afio 2030 un conjunto de 17 Objetivos de

Desarrollo Sostenible (ODS). Estos objetivos tienen el fin de erradicar la pobreza,

promover un mundo en el que todos vivamos en un entorno de paz y seguridad, y

permitir que el desarrollo de los paises se produzca con el cuidado del Medio
Ambiente como eje fundamental.

La propuesta de FESTIVAGO esta alineada con algunos de estos ODS:

SALUD
YBIENESTAR

e

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTO
ECONOMICO

o

12 Voowia'

QO

El tercer ODS tiene como intencidon promover el bienestar y asegurar
gue se vive en adecuadas condiciones de salud. Actualmente, este ODS
resulta de especial interés debido a la crisis sanitaria mundial sin
precedentes que se estd viviendo en todo el mundo.

Gracias a la App de FESTIVAGO se evitan las aglomeraciones en los
distintos comercios de la zona o en las instalaciones del festival;
disminuyendo asi las probabilidades de contagio por la COVID-19.

El octavo objetivo vela por el crecimiento econdmico para impulsar el
progreso, creando empleos decentes y mejorando los estandares de
vida de todos. También debido a la COVID-19, resulta esencial en
Espana perseguir este objetivo por el enorme efecto que ha tenido la
crisis sanitaria en la pérdida de empleos, especialmente en el sector de
la hosteleria y el turismo.

FESTIVAGO, con su propuesta, ayuda a los sectores que mas se han visto
afectados; fomentando el turismo a distintos puntos de Espafa
(especialmente a zonas rurales) y dando Vvisibilidad a los
establecimientos que existen en dichas zonas. Ademas, el
merchandising utilizado para promocionar la marca provendra de
marcas con el certificado de Comercio Etico y Responsable, fomentando
asi las buenas condiciones laborales alrededor del mundo.

En el duodécimo objetivo se trata el tema de la produccién y el
consumo, ya que el uso actual de los recursos del planeta tiene efectos
destructivos sobre el Medio Ambiente.

Gracias a la App de FESTIVAGO, los asistentes a festivales podran
ponerse en contacto entre ellos para compartir cualquier producto,
ayudando asi a un menor consumo y a una menor cantidad de residuos
generados. También contribuye a este objetivo el merchandising de
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FESTIVAGO, ya que se utilizaran tejidos ecoldgicos y materiales
reciclados, fomentando asi el comercio sostenible.

La finalidad del décimo tercer objetivo es la adopcién de medidas para
combatir el cambio climatico y sus efectos, ya que los niveles de diéxido
de carbono y de otros gases nocivos en la atmdsfera siguen creciendo
de forma alarmante.

En linea con este objetivo, la App de FESTIVAGO mediante el Chat para
poner en contacto a diferentes personas que van a acudir al festival,
promueve que los asistentes compartan coche y asi se puedan reducir
las emisiones.
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7. Plan de Operaciones.

En todo momento, se buscard la facilidad de uso, sin embargo, es importante verificar
cada uno de los usuarios para garantizar la éptima prestaciéon de servicios. Esta
verificacion de usuarios se garantiza mediante la validacion tanto del correo
electrénico, como del teléfono movil.

Por un lado, para garantizar la seguridad de los datos, los datos del cliente deben estar
siempre protegidos y cifrados. Ademads, se empleard tecnologia Cloud Storage debido
al bajo coste y alta disponibilidad. Esto, combinado con Cloud Computing podra
garantizar el rendimiento adecuado y la disponibilidad de la Web y la App durante
picos de demanda a un coste dindmico dependiendo de las necesidades de cada
instante.

Para beneficiarse de las ofertas y la compra de entradas, el usuario debe registrarse en
la Web o en la App con los datos generales (nombre, apellido, fecha de nacimiento,
lugar de nacimiento, nimero de teléfono madvil y correo electrdnico). Después del
registro, el cliente puede tener acceso a los servicios ofrecidos y puede ser notificado
de cualquier actualizacién relacionada con su festival.

La aplicacion estara disponible de forma gratuita en los sistemas operativos moviles
mas usados, Android e iOS.

Para gestionar los pagos de los comercios de forma segura, se integrard con las
mejores y mas populares pasarelas de pago actuales que son

- PayPal.

- Redsys para el pago con tarjeta de crédito o débito.

- Google Wallet.

- Apple Pay.
Como se ha mencionado anteriormente, se necesitara el empleo de Google Maps ya
que es el sistema empleado para la visualizacién de puntos de interés tanto dentro del
festival como cercanos a él.

Por otro lado, como ya se ha mencionado, los comercios buscan una operativa sencilla
gue les permita mantener el modo de trabajo actual. Por tanto, para conseguir este
objetivo, se adquirirdn impresoras cuyas comandas vayan directamente a cocina para
evitar que haya confusion con las érdenes a servir en las mesas.
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8. Plan de Marketing y Ventas.

Las acciones de Marketing van a ser diferentes seglin cada uno de los tres tipos de
cliente que se tiene en el Modelo de Negocio.

8.1. Marketing y Ventas dirigido a los comercios y festivales (B2B).
Para captar a los distintos festivales y comercios colindantes al recinto de cada festival,
se va a crear un equipo de Ventas formado por dos trabajadores.

El CMO se encarga de la captacidon de Festivales y tendrd el objetivo de mantener las
relaciones comerciales con los Festivales que ya hayan trabajado anteriormente con
FESTIVAGO, asi como de captar nuevos clientes mediante contacto telefénico; para lo
cual contara con una lista de todos los festivales existentes el afio anterior, en la que
se detallaran los datos mas relevantes como el lugar y la fecha del evento, teléfonos de
contacto y numero de asistentes. Teniendo en cuenta el sueldo de este trabajador vy el
numero de festivales estimados que va a captar, se obtiene un CAC de 210€ que ird
disminuyendo en los sucesivos afios. Ademas de estas labores, deberd estar al dia de
todos los nuevos festivales que surjan, buscar oportunidades de negocio y sera
también quien se encargue de la estrategia global de marketing de la empresa.

El CBDO estara dedicado a la captacién de comercios, debera gestionar la cuenta de los
establecimientos que ya hayan trabajado con FESTIVAGO y también debera realizar la
busqueda de nuevos clientes mediante estudios de la zona y desarrollo de negocio. Ira
contactando con todos los comercios cercanos a los distintos festivales de Espafia, les
preguntard por los problemas que les suelan surgir durante la fecha de los eventos y
les explicara los beneficios de pertenecer a la comunidad de FESTIVAGO, buscando
crear alianzas comerciales y desarrollando distintos contratos con cada
establecimiento. Teniendo en cuenta el sueldo de este trabajador y el nimero de
comercios estimados que va a captar, se obtiene un CAC de 91€ que ird disminuyendo
en los sucesivos afos.

8.2. Marketing y Ventas dirigido a los festivaleros (B2C).
Respecto al marketing dirigido a los festivaleros, consistird en captar nuevos clientes y
reactivar a los ya existentes. En ambos casos se utilizardn las redes sociales y el
merchandising. A continuacion, se muestra el plan de marketing y ventas dedicado a
festivaleros, el cual se podrd ver con mas detalle en el Anexo 2.

El plan de marketing orientado a los asistentes a festivales va a tener tres partes
fundamentales:

- Captacion de clientes por medio de anuncios en Instagram y Youtube.
- Captacion de clientes mediante inbound marketing en Instagram y Facebook.
- Captacion de clientes mediante merchandising.
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El presupuesto dedicado al marketing para los festivaleros no va a ser el mismo para
los 4 primeros afios, ni tampoco va a ser equitativo para las distintas partes del Plan de
Marketing.

En la llustracion 9 se pueden observar los presupuestos para gastar durante los cuatro
primeros afios en marketing, los cuales se han calculado de forma conservadora
considerando un Coste de Adquisiciéon de Cliente Medio (CAC) estimado de 3€ para
nuevos clientes y de 1,5€ para clientes ya existentes y con el nimero de clientes
nuevos y reactivados estimado para cada uno de los afios.

COSTES PLAN DE MARKETING

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4
Dinero total a gastar en nuevos clientes 54.000 € 66.000 € 90.000 € 120.000 €
Dinero total a gastar en reactivacion - £ 21.600 € 43.680 € 36.000 €
Gasto total en Marketing 54.000 € 87.600 € 133.680 € 156.000 €

llustracion 9. Costes totales de marketing

En cuanto al reparto del presupuesto, se dividira entre los anuncios de Instagram, de
Youtube y el merchandising; ya que el inbound marketing no va a suponer un gasto
aparte del sueldo del encargado de llevarlo a cabo.

La mayor parte del presupuesto se va a dedicar a anuncios en Instagram y Youtube, ya
qgue se considera vital darse a conocer en estos dos medios porque son los mas
visitados por los asistentes a festivales. Resulta especialmente interesante Youtube, ya
gue los asistentes a festivales de indole musical tienen mucha costumbre de ver videos
de sus artistas favoritos por este medio.

El porcentaje de presupuesto dedicado a merchandising sera para el primer afio del
12%; menor que el dedicado a anuncios de Instagram y Youtube, que sera del 35% y
del 53% respectivamente. El presupuesto dedicado a merchandising irda en aumento
cada ano debido a que se considera que, con el paso del tiempo, es bueno fomentar
esta forma de marketing, ya que se tendran mas clientes que los afios anteriores que
ya tengan la App y que usen la Web. Por tanto, es interesante que vean mds la marca
en el propio evento para que aumente el consumo en los comercios de la zona a base
de recordarles la existencia de FESTIVAGO con el merchandising en el propio festival y
el repartido por los comercios de la zona.

Los diferentes presupuestos dedicados a los diversos métodos para los primeros
cuatro afios se muestran en la llustracion 10.
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llustracién 10. Reparto de Gastos en Marketing para los primeros cuatro afios

Los diferentes medios de captaciéon de clientes se explican en mayor detalle a
continuacién:

8.2.1. Captacion de clientes por medio de anuncios en Instagram vy

Youtube.
El presupuesto destinado a los anuncios en Instagram y Youtube para los primeros
cuatro afos se detalla en la /lustracion 11. Debido al gran potencial de Youtube para
darse a conocer, se dedicard un 60% del presupuesto para los anuncios de Youtube y
un 40% del presupuesto para los anuncios de Instagram.

COSTES PLAN DE MARKETING EN ANUNCIOS

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
Anuncios 47.500 € 75.900 € 113.790 € 126.165 €
Anuncios Instagram 19.000 € 30.360 € 45516 € 50.466 €
Anucios youtube 28.500 € 45.540 € 68.274 € 75.699 €

llustracion 11. Gastos en anuncios

Para idear la campafia de Marketing en Instagram y Youtube, primero se ha hecho un
calculo del nimero de usuarios de esta red social en Espafia al que se podra llegar cada
ano con el presupuesto destinado a este medio. Para ello se ha dividido el presupuesto
anual entre los 12 meses y se han destinado cantidades distintas.

Mediante un estudio que se realizé de mas de 100 personas que asisten a festivales
asiduamente, se concluyd que el 80% de la gente compraba las entradas con al menos
2 meses de antelacién. Los resultados obtenidos se reflejan en la llustracion 12.
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¢Cuanto tiempo antes compran la
entrada?
Unos dias antes 7%
Un mes antes 13%
2-3 meses antes 40%
Mas de 3 meses antes 40%

llustracion 12. Antelacion en la compra de entradas

Mediante el estudio de mercado que se llevd a cabo con 340 festivales que tienen
lugar en Espafia, se analizé la fecha en la que se llevaban a cabo y los resultados que se
obtuvieron estan reflejados en la /lustracion 13:

Porcentaje de
festivales por meses
Enero 5%
Febrero 7%
Marzo 5%
Abril 4%
Mayo 5%
Junio 15%
Julio 17%
Agosto 13%
Septiembre 12%
Octubre 12%
Noviembre 4%
Diciembre 1%

llustracion 13. Distribucion mensual de festivales

Los meses marcados en gris son los que mayor cantidad de festivales tienen. Teniendo
en cuenta los resultados obtenidos en ambas ilustraciones, se ha decidido que los
meses de marzo, abril, mayo y junio son los meses que mds presupuesto se debe
invertir en anuncios de Instagram y Youtube, ya que son los meses en los que mas
entradas de festivales se venden. Por ello, para realizar el reparto del presupuesto
para Instagram y Youtube a lo largo del afio, se han calculado porcentajes de gasto
para los distintos meses y el consecuente gasto en anuncios por meses y afos, tal y
como se refleja en la llustracion 14.
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Reparto del gasto en anuncios para cada mes
% de gasto Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4

Enero 6% 2.850 € 4.554 € 6.827 € 7.570€
Febrero 6% 2.850 € 4.554 € 6.827 € 7.570€
Marzo 12% 5.700 € 9.108 € 13.655 € 15.140 €
Abril 12% 5.700 € 9.108 € 13.655 € 15.140 €
Mayo 12% 5.700 € 9.108 € 13.655 € 15.140 €
Junio 12% 5.700 € 9.108 € 13.655 € 15.140 €
Julio 10% 4.750 € 7.590 € 11.379€ 12.617 €
Agosto 10% 4.750 € 7.590 € 11.379€ 12.617 €
Septiembre 9% 4.275 € 6.831 € 10.241 € 11.355 €
Octubre 5% 2.375€ 3.795 € 5.690 € 6.308 €
Noviembre 3% 1.425 € 2277 € 3414 € 3.785 €
Diciembre 3% 1.425€ 2.277 € 3.414 € 3.785 €
Total 100% 47.500€ 75.900 € 113.790 € 126.165 €

llustracion 14. Distribucion mensual de los gastos de marketing en anuncios

El funcionamiento de los anuncios en Instagram y Youtube se produce por medio de
una subasta en la que se fija un Daily Budget, un presupuesto que se permite a
Instagram y a Youtube gastar al dia en las diferentes pujas en las que participen los
anuncios. Se deberd pagar cada vez que un usuario haga click en el anuncio de la
empresa en Instagram o cada vez que vea el video mas de 30 segundos en Youtube.
Cada instante del dia el anuncio podra aparecer o no dependiendo de lo relevante que
sea el anuncio con respecto al usuario y de cual sea la puja posible con el Daily Budget
fijado por FESTIVAGO para cada dia; ademas, se filtraran los anuncios para que solo les
aparezcan a usuarios con localizacidn en Espafia y que estén entre los 15y los 40 afios.

Teniendo en cuenta un coste medio por click en Instagram de 1€ y un coste medio por
mas de 30 segundos de video de anuncio visto en Youtube de 0,18€, se han calculado
el numero de personas a las que se llegaria con el presupuesto acordado y los Daily
Budget aproximados para cada uno de los dos medios.

En la llustracion 15, se muestra una tabla resumen en la que se muestran los usuarios
de Instagram y Youtube que habrian hecho click o visto el video cada afio y el nimero
de clientes anuales estimados, con lo que se ha calculado la conversidn cliente/click o
video:
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Tasas de conversion en clicks de Instagram y videos en Youtube
Numero de clicks o anuncios Tasa de
Afo Clientes mas de 30 segundos conversion
1 18.000 177.333 10%
2 36.400 283.360 13%
3 59.120 424.816 14%
4 64.000 471.016 14%

llustracion 15. Tasa de conversion por click o video visto

Como ya se comentd con anterioridad, la estrategia utilizada en Instagram sera el uso
de imdagenes publicitarias. Se ha hecho un disefo de varios anuncios que se utilizarian
en dicha Red Social:

Mas informacion

& - FESTIVALES
Festival de musica

Riverland

Mas informacion

llustracion 16. Ejemplos de anuncios de Instagram

En el caso de Youtube, se utilizaran videos para atraer a los usuarios de este canal. A
continuacién, aparece el link de uno de los anuncios ejemplo que se mostraran en
Youtube: https://youtu.be/IVzu8udaH1w
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8.2.2. Captacion de clientes mediante inbound marketing en
Instagram y Facebook.

Las cuentas de FESTIVAGO en Instagram y Facebook las ira actualizando el responsable
de marketing cada semana, incluyendo distintos post en los que se recuerden los
beneficios de formar parte de FESTIVAGO.

En la llustracion 17, se muestra un ejemplo de cdmo serd la cuenta de Instagram y
ejemplos de post que se publicarian en dicha red social:

festi.vago v * =

ot 2667 14mil. 622
FESTIVAGO  publicaciones Seguidores Siguiendo

SESTIVALES

festi.vago

La Web y la App que van a cambiarlo todo, ya nunca volveras
a vivir un festival igual & % ¢ * 34

- Descubre Festivales

- Ahorra

- Contacta

- Inférmate

www.festivago.com/

Editar perfil

FESTIVAGO

FESTIVALES
llustracion 17. Instagram de Festivago

(@ Instagram b @ Instagram v

e
Ry FESTIVAGO

o

L 3

Es el monmento de brillar

Qv N

festi.vago Es el momento de brillar #

es el momento de bailar §s

QQ Q v m es el momento de dejarte la voz .~

es el momento de vivir... Pero no vivas con los bolsillos
vacios, disfruta de todas las ofertas que tenemos para ti en tu
proximo festival en www.festivago.com & & & #festival
#festivago #oferta #descuentos

festi.vago ;Te atreves a probarlo todo?

¢ Te atreves a comerte el mundo?

Conoce los festivales gastronémicos que hay cerca de ti en
www.festivago.com

#aastronomia #festivaao #festival

llustracion 18. Ejemplos de publicaciones de Instagram
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Por otro lado, en Instagram se llevardn a cabo concursos de entradas para distintos
festivales con los que se llegue a este acuerdo: el festival regalard a FESTIVAGO un par
de entradas y a cambio, FESTIVAGO publicitard en las Redes Sociales (en concreto
Instagram) dicho evento, invitando a los interesados a compartir la publicacién de
FESTIVAGO en sus propias cuentas mencionando al amigo con el que se irian a tal
Festival, y entregando a los dos ganadores dichas entradas gratuitas. En este acuerdo
todas las partes ganan, ya que supondra una forma de aparecer de forma masiva en las
Redes Sociales y asi dar a conocer tanto la empresa como el propio festival que ponga
a disposicion las dos entradas gratuitas.

8.2.3. Captacion de clientes mediante merchandising.
Para promocionar la empresa en los diferentes eventos se contard con camisetas,
bolsitas para guardar el moévil, gorras y mochilas con el logo de la empresa y con el
nombre de la cuenta de Instagram (@festi.vago). Estos diferentes objetos se repartiran
tanto a asistentes a los propios festivales como a los empleados de los distintos
comercios de la zona que trabajen con FESTIVAGO.

Tanto las camisetas promocionales como las gorras y las mochilas se compraran a
tiendas online con certificado de comercio ético y libre de explotacion, ademas de que
deberan ser productos ecoldgicos y sostenibles.

Los precios por unidad, el nimero estimado de unidades del primer afio y los costes
totales se muestran en la llustracion 19:

COSTES DE MERCHANDISING PRIMER ANO

Precio unidad Numero unidades Coste total
Camisetas 3,00 € 1000 3.000 €
Bolsitas movil 0,30€ 5000 1.500 €
Gorras 2,00 € 500 1.000 €
Mochilas 1,00 € 1000 1.000 €
TOTAL 7500 6.500 €

llustracion 19. Gastos de merchandising en el primer afio

Los gastos dedicados a merchandising aumentan cada afo y se pueden observar en la
llustracion 20:

COSTES DE MERCHANDISING
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Merchandising 6.500 € 11.700 € 19.890 € 29.835 €

llustracion 20. Gastos de merchandising en los cuatro primeros afios

En las llustraciones 21, 22 y 23, se pueden ver algunos de los modelos de
merchandising que se utilizaran:
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llustracion 23. Mochila promocional
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9. Recursos humanos.

La empresa contara en un principio con cinco posiciones, ocupadas por los socios
fundadores. Ademas, se contratard a una empresa externa para el desarrollo de la
Web y de la App. La organizacidon de FESTIVAGO sera la siguiente:

Elena Pérez

Armenteros
CEO
Marta lllan Marina Pozo . Mario Bueno
, oy Eraldo Brahaj .
Martin Pinon COO0 Deniz
CFO CMO CBDO

- Elena Pérez, como CEO, sera la encargada de gestionar el trabajo, asi como
asegurarse del cumplimiento de los objetivos estratégicos de la empresa.

- Marta llldan, como CFO, serad la encargada de la planificacién econdémica vy
financiera de la empresa. Se encargara ademas del control y la mejora de las
inversiones.

- Marina Pozo, como CMO, serd la encargada de definir la estrategia de
marketing y gestionar todo lo relativo a la comunicacion de la compaiiia.
Ademas, se encargard de la captacion de festivales, asi como de mantener la
relacion con éstos.

- Eraldo Brahaj, como COO, sera el encargado de revisar |la operativa diaria y de
disefiar un plan de trabajo.

- Mario Bueno, como CBDO, se encargara de captar comercios, de mantener la
relacion con ellos y de desplazarse a realizar campafas de merchandising en los
festivales.

9.1.Tabla Salarial.
El salario de los socios sera igual para todos, independientemente de su puesto. Sin
embargo, cabe destacar, que el puesto de Chief Business Development Officer tendrd
un coste extra asociado que cubriria los gastos de desplazamiento para captar a los
comercios, tal y como se vera reflejado en el modelo econdmico.

Puesto Salario (€)
CEO 18.000
CMO 18.000
CFO 18.000
COO 18.000
CBDO 24.320

llustracion 24. Tabla salarial
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10.Modelo de negocio.
El modelo de negocio de FESTIVAGO se divide en 3 grupos.

Por un lado, existe el negocio generado por los usuarios de la Web. Al no vender
entradas, FESTIVAGO redirige a sus usuarios a una plataforma de venta de entradas
asociada. El registro en la Web de FESTIVAGO permite acceder a cddigos
promocionales que hacen posible el rastreo de las entradas. De todo esto, se obtiene
una comision del 12% por cada entrada.

Por otro lado, se encuentra el negocio de los comercios, donde se incluyen bares,
restaurantes y algin comercio de alimentacién. Estos aparecen en la App para darse a
conocer. Por ese servicio se les cobra una anualidad de 50€. Ademadas, con los
comercios se tiene otro negocio: por medio de la App, los clientes pueden hacer
pedidos, sobretodo en bares y restaurantes y luego acercarse a por ellos. De todos los
pedidos que se hagan a través de la App, se cobra una comisién del 10%.

Por ultimo, se tiene el negocio de los festivales, los cuales pagan una anualidad de
100€ por aparecer en la Web y, ademads, por aparecer en la seccion de festival del dia
se cobra un suplemento de 20€ por dia de anuncio.
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11.Plan financiero.
FESTIVAGO obtiene la mayor parte de sus beneficios gracias a los clientes que redirige
a una plataforma para la venta de entradas.

Los clientes del primer afio son 18.000, y se ha supuesto que compraran una entrada al
ano, esto se hace para seguir un modelo conservador, ya que un cliente captado
podria comprar mas de una entrada.

Como se ha visto anteriormente, el precio medio de la entrada es de 100€, pero dado
gue se van a incluir festivales de otro tipo como deporte, arte o gastronédmicos, el
precio que se ha tenido en cuenta es de 60€, de los cuales, FESTIVAGO obtendra el
12% de comision.

Los gastos de este negocio se deben al plan de marketing derivado de captar

festivaleros, como se ha visto anteriormente.

En la /lustracion 25, se ven los beneficios de este negocio, que es importante destacar,
ya que es el principal.

129.600€ 54.900€ 74.700€

llustracion 25. Beneficios

En cuanto al segundo modelo de negocio, los comercios, se ha tenido en cuenta que
hay una media de 20 comercios por festival. Tanto comercios como festivales pueden
ser captados independientemente (es decir, se puede tener a un festival, pero no a sus
comercios y viceversa). En el primer afio, por limites de personal disponible, se estima
que se captan 268 comercios.

Por un lado, se les va a cobrar a todos ellos una anualidad de 50€ ya que se les da un
servicio de visibilidad por aparecer en la App. Ademas, una comision del 10% en los
pedidos que se realicen por medio de la App. Para realizar este calculo se han dividido
a los clientes en tres tipos, “Premium” “Medium” y “Standard” y cada uno de ellos
tendra un porcentaje y un gasto diferente que variara con los afios. Cada uno de ellos
gastard una cantidad diferente como se muestra en la /lustracion 26.

Premium 30% 15€
Medium 50% 10€
Standard 20% 5€

llustracion 26. Tipos de clientes segun dificultad de captacion

Los costes de este negocio también vendran asociados al gasto de captar comercios,
gue sera el sueldo del trabajador. Para calcular este salario también hay que tener en
cuenta que un trabajador tardara tiempos diferentes en captar a unos comercios que,
a otros, esto se ve reflejado en la llustracion 27.
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Innovador 25% 3
Medio 40% 2
Tradicional 35% 0

llustracion 27. Tipos de festivales segun dificultad de captacion

Como se puede ver en la llustracion 27, se ha tenido en cuenta el porcentaje de dias
trabajados con el objetivo de calcular los comercios que captard. Contando que el
trabajador trabaja 233 dias al afio, con un sueldo base de 15.000€ al afio, y con unos
gastos variables de 40€ por comercio, se obtiene un salario total de 24.320€, lo que
hace de media 90,7€ por captar a cada comercio.

Otro gasto es el de la maquinaria que se les proporciona a los comercios para poder
gestionar sus pedidos. Esto supone un total de 27 maquinas ya que cada maquina se
puede utilizar en multiples comercios siempre y cuando sean en distintas fechas. Para
el resto de afios analizados, se tiene en cuenta que este numero bajara, ya que se
podran utilizar las maquinas del afio anterior.

Por ultimo, para el negocio de los festivales, se ha tenido en cuenta que el primer afio
la plataforma contard con 50 festivales, aunque en el afio 4 se llegaran a los 125. Este
negocio también tiene dos vertientes, una por la cual se les cobra a los festivales 100€
al afio por anunciarse y también por poder salir en la Web de FESTIVAGO. Ademas,
saldran en la seccidén de “Descubre tu festival” anteriormente explicada.

La otra vertiente del negocio esta asociada a los festivales que quieran anunciarse en la
seccion de festival del dia, por dia pagan 20€. Se ha tenido en cuenta que el primer afio
este servicio estara ocupado 200 dias del afio, llegando en el cuarto afno a una
ocupacion de 270 dias.

Los gastos de este negocio, de nuevo, vienen marcados por el coste de captar a los
festivales. Al igual que en los comercios, se han tenido en cuenta tres tipos de
festivales, a los que se tardardn tiempos diferentes en captar. Esta vez el trabajador
trabajard 100 dias al afo, por lo que la mitad de su sueldo vendra derivada de esta
actividad.

Innovador 10% 2
Medio 30% 1
Tradicional 60% 0

llustracion 28. Tipos de comercios segun dificultad de captacion

Ademas, en una primera hipdtesis se habia afadido otro modelo de negocio adicional
por medio de la publicidad que se afiadia en el Web y en la App, pero por representar
un valor muy pequeiio con respecto a los valores anteriormente citados, ese modelo
se descarto.
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Tras analizar los tres modelos citados anteriormente, en la /lustracion 29 se muestran
los porcentajes sobre las ventas de FESTIVAGO durante el primer afio, donde se ve que
si es un negocio estacional, pero no tanto como se pudiera pensar desde un principio.

14,0%
12,0%
10,0%
8,0%
6,0%
4,0%
2,0%
0,0%

% de Ventas sobre
Total Anual

Enero Marzo Mavo Julio Septiembre Noviembre

llustracion 29. Ingresos de FESTIVAGO el primer aiio

Se han analizado en profundidad 4 afios, ya que se entiende que a partir de ese aio las
estimaciones pueden ser poco fiables. El resultado de los beneficios es el reflejado en
la llustracion 30.

Beneficios

350,000

300.000
250,000
200000
150,000
100.000
S0.000 .
a
1 3 3 4

 Corgumidores Beneficio W Festivales Beneficio W Comerncios Beneficia

llustracion 30. Beneficios de FESTIVAGO durante los primeros 4 afios
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11.1. Marketing.
El coste que del marketing en FESTIVAGO viene por tres vias diferentes. La primera, el
coste de adquisicidon de los diferentes clientes, explicada anteriormente. La segunda,
producida por la captacién a festivales, que se realiza de una manera muy diferente a
la primera. Y finalmente, el marketing de captar comercios, que se parecerd mas a los
festivales, ya que habrd una persona del equipo encargada de captarlos y mantener la
relacién con ellos.

11.2. RRHH.

Los costes de recursos humanos se limitan a pagar el sueldo de los 5 socios, aunque el
sueldo de una persona, la que se dedique a captar comercios, no estara contemplado
en el modelo econémico en la seccidn de sueldos, debido a que se ha contemplado en
el coste de adquisicién de comercios. Con el trabajador que se dedique a captar
festivales pasara una cosa parecida, puesto que trabaja 100 dias del afio. Esos dias
seran considerados como marketing, en cambio, el resto del afio se dedicara a otras
tareas ya mencionadas anteriormente, por lo que cobrara como el resto de socios. Sin
embargo, para evitar duplicidades, se ha dividido su sueldo entre marketing y salario
en recursos humanos.

11.3. Pagos y Gastos.
FESTIVAGO tiene otros gastos, el principal es el desarrollo de la App vy la Web. Tras
consultarlo, se estima que el precio por las dos, con las funcionalidades que deben
tenery el volumen de clientes estimado, es de 40.000€. Ademas, se tendra un gasto de
desarrollo anual de 10.000€, y 600€ por el mantenimiento.

Se han tenido en cuenta otros gastos menores como son el de luz, agua y gas que se ha
supuesto 60€ al mes.

Por ultimo, hay que conformar la sociedad con un desembolso de 3.000€.

Todo lo anterior se ve detallado en el Anexo 4, donde se ve, por un lado, los ingresos
detallados anteriormente, los gastos que tienen asociados (captacién en su mayoria),
lo que proporciona el resultado del Margen Bruto de Ventas.

A eso se le ha restado el coste que se tiene por los salarios de los 5 socios y los gastos
anteriormente citados, con lo que se obtiene el valor del EBITDA, es decir, el beneficio
gue tiene FESTIVAGO sin tener en cuenta las amortizaciones, los gastos de la
financiacién, impuestos.

Teniendo en cuenta la amortizacion, se obtiene el EBIT. En el caso de FESTIVAGO, las
amortizaciones vendran por la maquinaria que se les va a proporcionar a los
comercios. Es importante tener en cuenta el gasto de las amortizaciones ya que,
aunque no sea dinero que sale de la caja, FESTIVAGO tendra que tener siempre una
reserva para poder ir comprando mds maquinas.
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Uno de los resultados que cabe analizar es de Resultado Acumulado Ejercicio Antes de
Impuestos que es el que se ve en la llustracion 31.

Cash Flow

60000
40000

20000

-20000

Diciembre

Septiembre
Noviembre

Sedtiembre

-40000

-60000

llustracion 31. Cash Flow en los dos primeros afios

De la llustracion 31, se puede extraer la rapida conclusién de que FESTIVAGO alcanzara
el Break Even en mayo del segundo afio. Lo cual, teniendo en cuenta el caracter de
Start Up que se tiene, es un buen resultado.

Ademas, se ha analizado de forma mas estimada hasta el afio 4. La /lustracion 32 esta
tomada con valores de cierre de afo. El Break Even se produce antes de terminar el
afio 2 (como se ha visto anteriormente). En el cierre del afio 4, se llega a tener un flujo
de caja de aproximadamente 370.000€.

Flujo de Caja

400.000 €
350.000 €
300.000 €
250.000 €
200.000 €
150.000 €
100.000 €
50.000 €
0€

-50.000 € 1 2 3 4
Anos

llustracion 32. Flujos de caja en los primeros cuatro afios
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11.4. Plan de financiacion.

Como se ve en la llustracion 32, FESTIVAGO necesita financiacién para los dos primeros
afios. Esta se obtendra por medio de 3 fuentes diferentes.

Lo primero es analizar qué necesidad real tiene FESTIVAGO. Los primeros meses se
tiene una necesidad de 47.725€, sin embargo, durante el resto de meses, hasta llegar a
octubre, se van generando ingresos con los que se puede pagar la necesidad financiera
que se tendrd de octubre a enero del proximo afio. Es decir, FESTIVAGO solo necesita
financiacién para los dos primeros meses y ésta es de 47.725€ que se aproximara a
48.000€.

De las tres vias por las cuales se obtendra la financiacidén, una de ellas son los socios,
gue aportaradn cada uno de ellos 3.000€, lo que hace un total de 15.000€.

De familiares y amigos se va a obtener alrededor de 10.000€. A éstos se les dard un 5%
de intereses y se les pagard en 5 anos. Este préstamo se devolvera en 5 anos, mes a
mes.

Por ultimo, en préstamo participativo se van a financiar 20.000€. Tendrd un interés del
7% y se devolvera en 8 afios que, segun los flujos de caja estimados, no supondra un
problema para FESTIVAGO devolver y pagar la financiacién. Para poder dar prioridad al
préstamo de familiares y amigos, este préstamo tendra una carencia de 12 meses, es
decir, se empezara a pagar a partir del segundo afio.

De lo anterior se obtiene que el primer afio se tendran unos gastos de financiacion que
supondran 1.801€ mientras que el segundo sera de 2.159€.
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12.Conclusiones.

Tras un proceso de validacién compuesto por multitud de entrevistas y encuestas, se
descubrid que los asistentes a festivales tienen diferentes necesidades no cubiertas
relativas a estos eventos, especialmente en lo relativo a la informacién. FESTIVAGO
nace como solucion a sus reclamaciones, proporcionando a los usuarios una Web-App
gue les acompana durante toda su experiencia.

Tras un andlisis econdmico se puede concluir que FESTIVAGO es un negocio rentable,
ya que a partir del segundo afno se producen beneficios, que van aumentando de
manera exponencial en los afios sucesivos.

Ademads, el marketing serd de gente joven e internacional para gente de espiritu joven
y multicultural, dispuestos a descubrir nuevas experiencias. Las estrategias de
captacion de clientes estaran basadas sobre todo en las redes sociales y en el equipo
de ventas.

Por ultimo, ante la actual emergencia sanitaria causada por la COVID-19, FESTIVAGO
ayuda a minimizar el riesgo de contraer dicha enfermedad gracias a proporcionar a los
usuarios informacion para evitar colas en estos eventos, ademas de dar visibilidad a los
festivales de pequefio formato donde el riesgo es menor. También se ayuda
econémicamente a diversas zonas de Espafa y a sus respectivos comercios, siendo
algo vital ahora mismo, ya que el turismo y la hosteleria son los sectores que se han
visto mas afectados econdmicamente por esta amenaza global.
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ANEXO 2. Plan de Marketing.

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4
Dinero total a gastar en nuevos clientes 54.000€ 66.000€ 90.000€ 120.000€
Dinero total a gastar en reactivacién - € 21.600€ 43.680€ 36.000€
Anuncios 47.500€ 75.900€ 113.790€ 126.165€
Anuncios Instagram 19.000€ 30.360€ 45516€ 50.466€
Anucios youtube 28.500€ 45.540€ 68.274€ 75.699€
Merchandising 6.500€ 11.700€ 19.890€ 29.835€
Gasto total en Marketlr! 54.000€ 87.600€ 133.680€ 156.000€

Unos dias antes

Un mes antes

2-3 meses antes
Mas de 3 meses ante:

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo

Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

5%|Mes estrella anuncios

4%|Mes estrella anuncios

5%|Mes estrella anuncios

15%|Mes estrella anuncios y Merchandising
17%|Combinamos con merchandising

13%| Combinamos con merchandising

12%| Combinamos con merchandising
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2.850€ 4554¢€ 6.827 € 7.570€

6% 2.850€ 4554¢€ 6.827 € 7.570€

12% 5.700€ 9.108€ 13.655€ 15.140€

12% 5700€ 9.108€ 13.655€ 15.140€

12% 5700€ 9.108€ 13.655€ 15.140€

12% 5700€ 9.108€ 13.655€ 15.140€

10% 4750€ 7.590¢€ 11.379€ 12.617 €

10% 4750€ 7.590¢€ 11.379€ 12.617 €

9% 4275€ 6.831€ 10.241€ 11.355€

5% 2375€ 3.795€ 5.690 € 6.308 €

3% 1.425€ 2.277¢€ 3.414€ 3.785€

3% 1425€ 2.277€ 3414 € 3.785 €

100% 47.500€ 75.900€ 113.790€ 126.165€
Afio1 € Anuncios | € Anuncios |€ medio click| € medio anuncio | N2 de clicks | N® anuncios vistos | Daily budget | Daily budget

Instagram Youtube | Instagram | Youtube (>30") |enInstagram |en Youtube (>30")| Instagram Youtube
Enero 1.140,00€ | 1.710,00€ 1,00€ 0,18€ 1140 9500 36,77 € 55,16 €
Febrero 1.140,00€ | 1.710,00 € 1,00€ 0,18€ 1140 9500 40,71€ 61,07 €
Marzo 2.280,00€ | 3.420,00 € 1,00 € 0,18 € 2280 19000 73,55 € 11032 €
Abril 2.280,00€ | 3.420,00€ 1,00€ 0,18 € 2280 19000 76,00 € 114,00 €
Mayo 2.280,00€ | 3.420,00 € 1,00€ 0,18€ 2280 19000 73,55 € 11032 €
Junio 2.280,00€ | 3.420,00€ 1,00€ 0,18€ 2280 19000 76,00 € 114,00 €
Julio 1.900,00 € | 2.850,00 € 1,00 € 0,18 € 1900 15833 61,29 € 91,94 €
Agosto 1.900,00€ | 2.850,00€ 1,00€ 0,18€ 1900 15833 61,29 € 91,94 €
Septiembre 1.710,00 € | 2.565,00 € 1,00€ 0,18€ 1710 14250 57,00 € 85,50 €
Octubre 950,00 € | 1.425,00€ 1,00€ 0,18€ 950 7917 30,65€ 4597 €
Noviembre 570,00 € 855,00 € 1,00€ 0,18€ 570 4750 19,00 € 28,50 €
Diciembre 570,00 € 855,00 € 1,00€ 0,18€ 570 4750 18,39 € 27,58 €
Afo2 € Anuncios | €Anuncios |€ medio click| € medio anuncio | N2 de clicks | N? anuncios vistos | Daily budget | Daily budget
Instagram Youtube Instagram | Youtube (>30") |en Instagram |en Youtube (>30")| Instagram Youtube

Enero 1.82160€ | 2.73240€ 1,00€ 0,18 € 1822 15180 58,76 € 88,14 €
Febrero 1.821,60€ | 2.732,40€ 1,00€ 0,18€ 1822 15180 65,06 € 97,59 €
Marzo 3.643,20€ | 5.46480€ 1,00€ 0,18€ 3643 30360 117,52 € 176,28 €
Abril 3.643,20€ | 5.464,80€ 1,00€ 0,18€ 3643 30360 12144 € 182,16 €
Mayo 3.643,20€ | 5.464,80€ 100€ 0,18€ 3643 30360 117,52 € 176,28 €
Junio 3.643,20€ | 5.464,80€ 1,00 € 0,18€ 3643 30360 121,44 € 182,16 €
Julio 3.036,00€ | 4.554,00 € 1,00 € 0,18 € 3036 25300 97,94 € 146,90 €
Agosto 3.036,00€ | 4.554,00€ 1,00€ 0,18€ 3036 25300 97,94 € 146,90 €
Septiembre 2.73240€ | 4.09860€ 100€ 0,18€ 2732 22770 91,08 € 136,62 €
Octubre 1.518,00€ | 2.277,00 € 1,00 € 0,18€ 1518 12650 4897 € 73,45 €
Noviembre 910,80€ | 1.366,20€ 1,00 € 0,18 € 911 7590 30,36 € 45,54 €
Diciembre 910,80€ | 1.366,20€ 1,00€ 0,18€ 911 7590 29,38€ 44,07 €
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€ Anuncios | € Anuncios |€ medio click| € medio anuncio | N2 de clicks | N2 anuncios vistos | Daily budget | Daily budget

Afo 3 Instagram Youtube Instagram | Youtube (>30") [enInstagram |en Youtube (>30")| Instagram Youtube

Enero 2.730,96 € | 4.09644 € 1,00€ 0,18€ 2731 22758 88,10 € 132,14 €
Febrero 2.73096 € | 4.096,44 € 100€ 0,18€ 2731 22758 97,53 € 146,30 €
Marzo 5.461,92€ | 8.192,88€ 1,00€ 0,18€ 5462 45516 176,19 € 264,29 €
Abril 5.461,92€ | 8.192,88€ 1,00 € 0,18€ 5462 45516 182,06 € 273,10€
Mayo 5.46192€ | 8.192,88¢€ 1,00 € 0,18 € 5462 45516 176,19 € 264,29 €
Junio 5.461,92€ | 8.192,88¢€ 1,00€ 0,18€ 5462 45516 182,06 € 273,10€
Julio 4,551,60€ | 6.827,40€ 100€ 0,18€ 4552 37930 146,83 € 220,24 €
Agosto 4.551,60€ | 6.827,40€ 1,00€ 0,18 € 4552 37930 146,83 € 220,24 €
Septiembre 4.09644€ | 6.14466€ 1,00 € 0,18€ 4096 34137 136,55 € 204,82 €
Octubre 2.275,80€ | 3.413,70€ 100 € 0,18 € 2276 18965 7341€ 110,12 €
Noviembre 1.36548€ | 2.04822 € 1,00 € 0,18€ 1365 11379 45,52 € 68,27 €
Diciembre 1.36548€ | 2.04822 € 1,00€ 0,18 € 1365 11379 44,05 € 66,07 €

€ Anuncios | € Anuncios |€ medio click| € medio anuncio | N2 de clicks | N2 anuncios vistos | Daily budget | Daily budget

Afo 4 Instagram Youtube Instagram Youtube (>30") |enInstagram |en Youtube (>30")| Instagram Youtube

Enero 3.02796 € | 4.54194¢€ 1,00 € 0,18 € 3028 25233 97,68 € 146,51 €
Febrero 3.02796 € | 4.54194 € 1,00 € 0,18 € 3028 25233 108,14 € 162,21 €
Marzo 6.055,92 € | 9.083,88€ 1,00 € 0,18 € 6056 50466 195,35 € 293,03 €
Abril 6.055,92 € | 9.083,88¢€ 1,00€ 0,18€ 6056 50466 201,86 € 302,80 €
Agosto 5.046,60€ | 7.569,90€ 1,00€ 0,18€ 5047 42055 162,79 € 244,19€
Septiembre 4.54194€ | 6.81291€ 1,00 € 0,18 € 4542 37850 151,40 € 227,10€
Octubre 2.523,30€ | 3.78495€ 1,00€ 0,18€ 2523 21028 81,40€ 122,10€
Noviembre 1.51398€ | 2.27097 € 1,00 € 0,18 € 1514 12617 50,47 € 75,70 €
Diciembre 1.51398€ | 2.27097 € 1,00 € 0,18 € 1514 12617 48,84 € 73,26 €

Ne@ clicks 6 anuncios Tasa de

A Glomes de Youtube (>30") conversion

1 18000 177333 10%
2 36400 283360 13%
3 59120 424816 14%
4 64000 471016 14%

Camisetas 3,00 € 1000 3.000€
Bolsitas movil 0,30€ 5000 1.500€
Gorras 2,00€ 500 1.000€
Mochilas 1,00 € 1000 1.000€
TOTAL 7500 6.500€
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Reparto de los Gastos en Anuncios
Afos Gasto total Instagram Youtube Merchandising
1 54.000€ 19.000€ 28.500 € 6.500 €
2 87.600€ 30.360€ 45.540 € 11.700 €
3 133.680€ 45.516 € 68.274 € 19.890 €
4 156.000€ 50.466 € 75.699 € 29.835€
Porcentaje de Gasto Por Medio
Afos Instagram  Youtube Merchandising
1 35% 53% 12%
2 35% 52% 13%
3 34% 51% 15%
4 32% 49% 19%

Reparto de Gastos en Marketing Afio 1

12%

# Instagram
# Youtube
# Merchandising

Reparto de Gastos en Marketing Afio 2

13%

W Instagram
¥ Youtube
= Merchandising

Reparto de Gastos en Marketing Afio 3

15%

¥ Instagram
® Youtube
# Merchandising

Reparto de Gastos en Marketing Afio 4

19%

¥ Instagram
# Youtube
® Merchandising
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Reparto de Gastos en Marketing
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ANEXO 3. Modelo de negocio. Lienzo de Propuesta de valor.

Disenado por: En: dd/mm/asasa
Business Model Canvas l—ll'—l
Asociados Clave Relacién con los Client Segmento de
Clientes
Empresa q\:
desarrolle Gente que va a
pagina y la app i ,“‘{"(m
Empresa de 18y 50 afios)
marketing. Nivel econémico:
(Verde,Naranja) ' Medio - Bajo
Recursos Clave
Estructura de Costes

Vias de Ingreso

Con

Nombre del Usuario / Cliente:
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Elena Perez
ANEXO 4. Plan Financiero


Datos Basicos Iniciales

Marlio BUENo, ETaldo Branaj,
Equipo: Elena Pérez, Marina Pozo, Marta
T114n
|Nombre de la Startup: | Festivago |
|Aﬁo Inicio Plan Financiero: | 2021 |
|Mes Comienzo del Ejercicio Econdémico: | enero |
Tipo Impositivo Medio: | 25% |
IVA Soportado por Gastos de Explotacién y por 215
Inversiones posteriores a las de Partida °
£C6mo medirlo? % IVA Repercutido % IVA Soportado
Comisidén de entradas € 7,2 21% 3,1 21% 4,2 57,6%
Servicio de Marketing Festivales [€ 100,0 21% 210,0 21% -110,0 -110,0%
Servicio de Marketing Festival del€ 20,0 21% 0,0 21% 20,0 100,0%
Servicio de Marketing de comerciol€ 50,0 21% 90, 7 21% -40,7 -81,5%
Comisién por pedidos € 78,4 21% 0,0 21% 78,4 100,0%
21% 21% 0,0
21% 21% 0,0
21% 21% 0,0

1.Datos Bésicos. Product-Serv



Festivago

| 4

Prevision de ventas

19 Ejercicio 2021

10,0% 15,0% |

15,0% |

15,08 |

0,0% 10,0% 5,0% 3,0% iy 1,1%
Precio de % sobre Total
Concepto Venta Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales :°V'e‘°a
Unitario e Ventas
Comisién de entradas 7,2 [[Uds a vender o Euros a 1.080,0 1.080,0 2.160,0 2.160,0 2.160,0 2.160,0 1.800,0 1.800,0 1.620,0 900, 0 540,0 540,0 18.000,0
Total Venta Mensual 7.776,0 7.776,0 15.552,0 15.552,0 15.552,0 15.552,0 12.960,0 12.960,0 11.664,0 6.480,0 3.888,0 3.888,0 129.600,0 74,9%
Servicio de Marketing Festivales 100,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 50,0
1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 1.000,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 5.000,0 2,9%
Servicio de Marketing Festival del di. 20,0 5,0 10,0 15,0 20,0 31,0 30,0 29,0 20,0 15,0 15,0 5,0 5,0 200,0
100,0 200,0 300,0 400,0 620,0 600,0 580,0 400,0 300,0 300,0 100,0 100,0 4.000,0 2,3%
Servicio de Marketing de comercios 50,0 27,0 26,0 27,0 26,0 27,0 26,0 27,0 26,0 27,0 26,0 3,0 0,0 268,0
1.350,0 1.300,0 1.350,0 1.300,0 1.350,0 1.300,0 1.350,0 1 1.350,0 1.300,0 150,0 0,0 13.400,0 7.7%
Comisién por pedidos 78,4 13,0 19,0 13,0 10,0 14,0 39,0 49,0 34,0 31,0 32,0 10,0 4,0 268,0
1.018,7 1.488,8 1.018,7 783, 6 1.097,0 3.056,0 3.839,6 2.664,2 2.429,2 2.507,5 783, 6 313,4 21.000,5 12,1%
0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0.0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0%
Total Ventas 11.244,7 11.764,8 19.220,7 19.035,6 19.619,0 20.508,0 18.729,6 17.324,2 15.743,2 10.587,5 4.921,6 4.301,4 173.000,5 100%
Punto de Equilibrio 240.770,2
> Plazos de cobro de las ventas
12 Ejercicio 2021
Enero ‘ Febrero Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre ‘ Noviembre ‘ Diciembre | Total "
Total Ventas del Periodo + IVA Repercutido
13.606,1 | 14.235,5 |  23.257,0 | 23.033,1 | 23.739,0 | 24.814,7 | 22.662,9 | 20.962,3 | 19.049,2 | 12.810,9 | 5.955,1 | 5.204,7 | 209.330,6 |
Plazos de Cobro % sobre Total
Contado 100,0%
a 30 dias
a 45 dias
a 60 dias
a 90 dias
a 120 dias
a 150 dias
a 180 dias
a 210 dias
TOTAL 100,0%
" Total Cobro por Ventas 13.606,1 14.235,5 23.257,0 23.033,1 23.739,0 24.814,7 22.662,9 20.962,3 19.049,2 12.810,9 5.955,1 5.204,7 209.330,6 Pdte de Cobro
o
|::> Medios de cobro con soporte digital (tarjetas crédito, débito, ....)
12 Ejercicio 2021
% Coste a Pagar por la Transaccion a la Entidad 1,6% Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Coste Anual
% de Cobro de Ventas con Tarjetas u Otro Medio On-Line 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0% 12,0%
Total Coste Financiero de la Transaccion 26,1 27,3 44,7 44,2 45,6 47,6 43,5 40,2 36,6 24,6 11,4 10,0 401,9

2.Ventas y Cobros (Ej 1°,27)




Presupuesto de ventas

22 Ejercicio 2022
1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1% 1,1%
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales %::egen:;‘a‘
2.238,0 2.238,0 4.476,0 4.476,0 4.476,0 4.476,0 3.730,0 3.730,0 3.357,0 1.865,0 1.119,0 1.119,0 37.300,0
16.113,6 16.113,6 32.227,2 32.227,2 32.227,2 32.227,2 26.856,0 26.856,0 24.170,4 13.428,0 8.056,8 8.056,8 268.560,0 79,9%
23,0 23,0 23,0 16,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 85,0
2.300,0 2.300,0 2.300,0 1.600,0 9,0 9,0 9,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 8.500,0 2,5%
10,0 28,0 31,0 30,0 31,0 30,0 30,0 20,0 15,0 15,0 5,0 5,0 250,0
200,0 560,0 620,0 600,0 620,0 600,0 600,0 400,0 300,0 300,0 100,0 100,0 5.000,0 15%
30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 30,0 25,0 25,0 350,0
1.500,0 1.500,0 1.500,0 1.500,0 1.500,0 1.500,0 1.500,0 1.500,0 1.500,0 1 1.250,0 1.250,0 17.500,0 5.2%
22,8 33,3 22,8 17,5 24,5 68,3 85,8 59,5 54,3 17,5 7,0 469,0
1.782,7 2.605,5 1.782,7 1.371,3 1.919,8 5.348,1 6.719,4 4.662,4 4.251,0 4. 1.371,3 548,5 36.750,8 10.9%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0.0%
21.896,3 23.079,1 38.429,9 37.298,5 36.267,0 39.675,3 35.675,4 33.418,4 30.221,4 19.616,2 10.778,1 9.955,3 336.310,8 100%
Punto de Equilibrio: 174.095,9
37.300 175
13,0 19,0 13,0 10,0 14,0 39,0 49,0 34,0 31,0 32,0 10,0 4,0
Plazos de cobro de las ventas
22 Ejercicio 2022
|| Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total ||
| 26.494,5 [ 27.925,7 | 46.500,2 | 45.131,2 | 43.883,1 | 4s.007,1 | 43.167,2 | 40.436,3 | 36.567,9 | 23.735,6 | 13.041,5 | 12.045,9 | 406.936,1 |
Plazos de Cobro % sobre Total
Contado 100,0%
a 30 dias 0,0%
a 45 dias 0,0%
a 60 dias 0,0%
a 90 dias 0,0%
a 120 dias 0,0%
a 150 dias 0,0%
a 180 dias 0,0%
a 210 dias 0,0%
TOTAL 100,0%
|| 26.494,5 27.925,7 46.500,2 45.131,2 43.883,1 48.007,1 43.167,2 40.436,3 36.567,9 23.735,6 13.041,5 12.045,9 406.936,1 Pdte de Cobro
o
Medios de cobro con soporte digital (tarjetas crédito, débito, ....)
22 Ejercicio 2022
1,6% Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Coste Anual
12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6% 12,6%
53,4 56,3 93,7 91,0 88,5 9,8 87,0 81,5 73,7 47,9 26,3 24,3 820,4

2.Ventas y Cobros (Ej 1°,27)




Festivago

) éCémo es la estacionalidad de las ventas?

19 Ejercicio 2021

|Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales

Porcentaje Venta

6,5% 6,8% 11,1% 11,0% 11,3% 11,9% 10,8% 10,0% 9,1% 6,1% 2,8% 2,5% 100,0%
Anual

% de Ventas sobre Total Anual

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

2.Ventas y Cobros (j 1°.2%)




lidad de las ventas?

29 Ejercicio 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales

6,5% 6,9% 11,4% 11,1% 10,8% 11,8% 10, 6% 9,9% 9,0% 5,8% 3,2% 3,0% 100,0%

% de Ventas sobre Total Anual

14,0%

12,0%

10,0%

8,0%

6,0%

4,0%

2,0%

0,0%

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre:

2.Ventas y Cobros (j 1°.2%)



—

Costes Directos Variables (a)

12 Ejercicio 2021

Costes directos en sentido variable

Coste Directo
Conceptos Variable Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Totales % sobre Total
Unitario
Comisién de entradaj 3,1 |rotal Coste D. V. Mensual 3.294,0 3.294,0 6.588,0 6.588,0 6.588,0 6.588,0 5.490,0 5.490,0 4.941,0 2.745,0 1.647,0 1.647,0 54.900,0 61,2%
Servicio de Marketij 210,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 2.100,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 10.500,0 11,7%
Servicio de Marketi 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
Servicio de Marketi 90,7 2.450,0 2.359,2 2.450,0 2.359,2 2.450,0 2.359,2 2.450,0 2.359,2 2.450,0 2.359,2 272,2 0,0 24.318,3 27,1%
Comisién por pedido: 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 9,0 9,0 9,0 9,0 9,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
Costes Directos Variables (a) 7.844,0 7.753,2 11.138,0 11.047,2 11.138,0 8.947,2 7.940,0 7.849,2 7.391,0 5.104,2 1.919,2 1.647,0 89.718,3 100%
) Plan de compras
12 Ejercicio 2021
| Enero Febrero Marzo Abril Mayo [ gunio | gulio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Totales
|| Compras del Periodo || 7.844,0 7.753,2 11.138,0 11.047,2 11.138,0 8.947,2 7.940,0 7.849,2 7.391,0 5.104,2 1.919,2 1.647,0 89.718,3 Compras Pdtes I
:> Otros costes directos variables
12 Ejercicio 2021
Otros Costes D. Variables (b)
Conceptos % sobre Ventas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre Totales
Transporte s/vtas, Comisiones
s/vtas, Otros Costes s/vtas 0,0
Otros Costes D. Variables (b)
|| Total Costes Directos Variables (a+b) I 7.844,0 7.753,2 11.138,0 11.047,2 11.138,0 8.947,2 7.940,0 7.849,2 7.391,0 5.104,2 1.919,2 1.647,0 89.718,3"
|::> Plazos de pago de las compras y/o costes directos
12 Ejercicio 2021
" Enero l Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre ‘ Noviembre ‘ Diciembre I Total "
Compras y/o Costes D. V. + IVA Soportado
I 9.491,2] 9.381,4] 13.477,0] 13.367,2] 13.477,0] 10.826,2] 9.607,4] 9.497,6] 8.943,1] 6.176,1] 2.322,3] 1.992,9] 108.559,2]
Plazos de Pago % sobre Total
Contado 100,0%
a 30 dias
a 45 dias
a 60 dias
a 90 dias
a 120 dias
a 150 dias
a 180 dias
a 210 dias
TOTAL 100,0%
|| Total Pagos por Compras y/o Costes D.V. I 9.491,2 9.381,4 13.477,0 13.367,2 13.477,0 10.826,2 9.607,4 9.497,6 8.943,1 6.176,1 2.322,3 1.992,9 108.559,2 Pdte de Pago

3.Costes D.V. y Pagos (1°,27)

0,0




Costes directos en sentido variable

22 Ejercicio 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales % sobre Total
6.825,9 6.825,9 13.651,8 13.651,8 13.651,8 13.651,8 11.376,5 11.376,5 10.238,9 5.688,3 3.413,0 3.413,0 113.765,0 69,6%
4.830,0 4.830,0 4.830,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 17.850,0 10,9%

0,0 0,0 0,0 9,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.722,2 2.268,5 2.268,5 31.759,0 19,4%
0,0 0,0 0,0 9,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0%
14.378,1 14.378,1 21.204,0 19.734,0 16.374,0 16.374,0 14.098,7 14.098,7 12.961,1 8.410,5 5.681,5 5.681,5 163.374,0 100%
Plan de compras
29 Ejercicio 2022
I Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio |  Agosto | Septiembre | oOctubre | Noviembre | Diciembre Totales
" 14.378,1 || 14.378,1 || 21.204,0 || 19.734,0 | 16.374,0 | 16.374,0 | 14.098,7 | 14.098,7 | 12.961,1 | 8.410,5 | 5.681,5 " 5.681,5 163.374,0 Compras Pdtes I
Otros costes directos variables
22 Ejercicio 2022
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
|| 0,0%
" 14.378,1 14.378,1 21.204,0 19.734,0 16.374,0 16.374,0 14.098,7 14.098,7 12.961,1 8.410,5 5.681,5 5.681,5 153.374,0"
Plazos de pago de las compras y/o costes directos
22 Ejercicio 2022
" Enero l Febrero l Marzo l Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre ‘ Diciembre I Total "
1 17.397, 5] 17.397, 5] 25.656,8] 23.878,1] 19.812, 5] 19.812,5] 17.059, 4] 17.059, 4] 15.682,9] 10.176, 6] 6.874,6] 6.874,6] 197.682,5|
Plazos de Pago % sobre Total
Contado 100,0%
a 30 dias 0,0%
a 45 dias 0,0%
a 60 dias 0,0%
a 90 dias 0,0%
a 120 dias 0,0%
a 150 dias 0,0%
a 180 dias 0,0%
a 210 dias 0,0%
TOTAL 100,0%
|| 17.397,5 17.397,5 25.656,8 23.878,1 19.812,5 19.812,5 17.059,4 17.059,4 15.682,9 10.176,6 6.874,6 6.874,6| 197.682,5 Pdte de Pago

3.Costes D.V. y Pagos (1°,27)

0,0




‘ ¢Qué costes de marketing vamos a soportar para captar clientes? -
12 Ejercicio 2021

Conceptos % sobre ventas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
1. Marketing Digital (SEO, SEM, etc) 0,0%
2. Marketing Offline (Publicidad, RRPP,
A 0,0%
Promociones, etc)
3. Gastos de Marketing (on y off) independiente de las ventas
Costes de Marketing
o .
- éCuanto cuesta, de media, captar un nuevo cliente? -
12 Ejercicio 2021
|| Conceptos I Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre I Total
clientes ratio

Numero de Nuevos Clientes Facturables cada mes 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

1. Coste de Marketing por Nuevo Cliente Facturado cada mes

Clientes Adquiridos en relacién al 1° mes de cada ejercicio B B B B B B B B B B o

2. Coste Acumulado de Mk por Clientes Totales Adquiridos

Ticket Medio 9,2

. Si CAC > Ticket Medio, en la primera venta no se cubre lo que cuesta captar un cliente

Margen Bruto 48,1%

. Numero de veces de media que nos compra un cliente al afio (RA) | RA | 0 |
. Afios que se espera que tenga relacion el cliente con nuestra empresa (VC) | ve | 0 |
I Lv 0 . Si LTV > CAC, lo que deja un cliente es mayor que el coste que supone adquirirlo

|| LTV veces CAC I

. Aunque cada negocio es diferente, por regla general LTV deberia ser mas o menos 3 veces mayor que CAC

4.Costes Mk y Métricas (1°,2%)




éQué costes de mar|

vamos a soportar para captar cliente
22 Ejercicio 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Totales
0,0%
0,0%
0,0%
. z -
¢Cudnto cuesta, de media, atraer a un cliente nuevo? -
22 Ejercicio 2022
I Enero Febrero Marzo Abril Mayo | Junio | Julio Agosto ptiemb: Octub; ib: Diciemb: Total I
0 [) [) [) [) [) [) |
0 0 0 0 0 0
| e
Ticket Medio 8,7 . Si CAC > Ticket Medio, en la primera venta no se cubre lo que cuesta captar un cliente
Margen Bruto 51,4%

¢QUé rentabilidad, media, ODtenemos de cada cliente a0 largo de su vida con nosotro:
22 Ejercicio 2022

. Numero de veces de media que nos compra un cliente al afio (RA)

. Afios que se espera que tenga relacion el cliente con nuestra empresa (VC)

I Lv

veces CAC

L w [ o 1]

. Si LTV > CAC, lo que deja un cliente es mayor que el coste que supone adquirirlo

. Aunque cada negocio es diferente, por regla general LTV deberia ser mas o menos 3 veces mayor que CAC

4.Costes Mk y Métricas (1°,2%)
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" Recursos Humanos (RRHH) - Sueldosy Salarios

Borrar

12 Ejercicio 2021

Gastos de explotacion

trimestre/s

ain no estén incorporados

Total Anual

e D G c‘iqil ERCEnG || BN e
[Emprendedor/a-Socio/a 1 18.000,0 1.800,0 19.800,0
[Emprendedor/a-Socio/a 2 18.000,0 1.800,0 19.800,0
[Emprendedor/a-Socio/a 3 18.000,0 1.800,0 19.800,0
[Emprendedor/a-Socio/a 4 9.000,0 900, 0 9.900,0
|subtotal a (socios) 63.000,0 6.300,0 69.300,0
Empleado/a 1 32,0%

[Empleado/a 2 32,0%

Empleado/a 3 32,0%

[Empleado/a 4 32,0%

Empleado/a 5 32,0%

Subtotal B (Empleados) 0,0

ToTAL (A + B) 63.000,0 6.300,0 69.300,0

N° Puestos de Trabajo

1° Ejercicio| 2° Ejercicio

2021 2022
a. De Socios o Personal por Cta Propia (en RETA) 5,0 5,0
b. De Empleados o Personal por Cta Ajena 0,0 0,0
;';mu. N° Puestos de Trabajo 5,0 5,0

5. Costes RRHH (Ej 1°,2°)




ZFotivago

‘ éQué costes de personal (rraH) vamos a soportar?

22 Ejercicio 2022

| Recursos
Tot_al Anual 1° Trim 2° Trim 3° Trim 4° Trim
Conceptos *vactacton | suatdo meweo | 488 4 ventmcten | 0T, | rora conte | [0 comen | PR S5 | | oren camtes | TTRX S || Totnon castos | FRY I | [ics canten | BTRY S0
RETA Anual Personal Personal Personal Personal

Emprendedor/a-Socio/a 1 5,0% 18.900,0 0,0% 1.800,0 20.700,0 25,0 50,0 25, 50, 25, C . i
Emprendedor/a-Socio/a 2. 5,0% 18.900,0 0,0% 1.800,0 20.700,0 25,0 50,0 25, 50, 25, ( . i
Emprendedor/a-Socio/a 3 5,0% 18.900,0 0,0% 1.800,0 20.700,0 25,0 50,0 25, 50, 25, ( . i
Emprendedor/a-Socio/a 4 5,0% 9.450,0 0,0% 900, 0 10.350,0 2.362,° 225, 2.362,¢ 362, i 362, i
[|subtotar a (socios) 66.150,0 6.300,0 72.450,0 16.537,5 1.575,0 16.537,5 1.575,0 16.537,5 1.575,0 16.537,5 1.575,0

1 32,0% 0,0

2 32,0% 0,0

3 32,0% 0,0

4 32,0% 0,0
[Empleado/a 5 32,0% 0,0
Subtotal B 0,0

66.150,0 6.300,0 72.450,0 16.537,5 1.575,0 16.537,5 1.575,0 16.537,5 1.575,0 16.537,5 1.575,0

N° Puestos de Trabajo

a. De Socios o Personal por Cta Prop)

b. De Empleados o Personal por Cta A

TOTAL N° Puestos de Trabajo

5. Costes RRHH (Ej 1°,2°)
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|| Cuenta de Resultados ||

Cuenta de resultados o de Pérdidas y ganancias

19 Ejerc. 2021

Gastos de explotacion

6.PyG (E 1929

Conceptos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
|Ventas (Ingresos) 11.244,7 11.764,8 19.220,7 19.035,6 19.619,0 20.508,0 18.729,6 17.324,2 15.743,2 10.587,5 4.921,6 4.301,4 173.000,5
Coste de Ventas (Costes Variables) 7.844,0 7.753,2 11.138,0 11.047,2 11.138,0 8.947,2 7.940,0 7.849,2 7.391,0 5.104,2 1.919,2 1.647,0 89.718,3
Margen Bruto s/Ventas 3.400,7 4.011,6 8.082,7 7.988,4 8.481,1 11.560,8 10.789,7 9.475,0 8.352,2 5.483,3 3.002,4 2.654,4 83.282,2
Sueldos y Salarios (Socios) 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 63.000,0
Sueldos y Salarios (Empleados) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cargas Sociales (RETA y Seg Soc a Cargo Emp) 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 6.300,0
Tributos y Tasas 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 3,0
Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 720,0
Gestoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionald 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Material de Oficina, Limpieza y Otros 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 120,0
Marketing (on y off) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Primas de Seguros 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Trabajos Realizados por Otras Empresas (Webapp) 40.000,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 40.000,0
Reparaciones, Mantenimiento y Conservacién 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Arrendamientos y Canones 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Transportes y Mensajeria 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Otros Servicios (1) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Otros Servicios (2) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Cuota de Renting 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Gastos de la Puesta en Marcha y Formalizacién 3.000,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3.000,0
[Resultado Operativo (EBITDA) -45.444,6 -1.833,7 2.237,5 2.143,1 2.635,8 5.715,6 4.944,4 3.629,8 2.506,9 -362,0 -2.842,9 -3.190,8 -29.860,8
Dotacién Amortizaciones 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 80,1 961,5
Total Gastos de Explotacién 48.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 5.925,4 114.104,5
Resultado de Explotacién (EBIT) o (BAII) -45.524,7 -1.913,8 2.157,3 2.063,0 2.555,7 5.635,4 4.864,3 3.549,6 2.426,8 -442,1 -2.923,0 -3.270,9 -30.822,3
Gastos Financieros 142,8 144,0 161,3 160,9 162,2 164,3 160,2 156,9 153,2 141,3 128,1 126,7 1.801,9
Resultado Financiero -142,8 -144,0 -161,3 -160,9 -162,2 -164,3 -160,2 -156,9 -153,2 -141,3 -128,1 -126,7 -1.801,9
[Resultado Antes de Impuestos y Res. Excepcionales -45.667,5 -2.057,8 1.996,0 1.902,1 2.393,4 5.471,1 4.704,1 3.392,7 2.273,6 -583,4 -3.051,1 -3.397,6 -32.624,3
+ Otros Ingresos (por Crowfunding de Recompensa) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Resultado Antes de Impuestos (EBT) o (BAI) -45.667,5 -2.057,8 1.996,0 1.902,1 2.393,4 5.471,1 4.704,1 3.392,7 2.273,6 -583,4 -3.051,1 -3.397,6 -32.624,3
[Resultado Acumulado Ejercicio Antes de Impuestos -45.667,5 -47.725,2 -45.729,2 -43.827,1 -41.433,7 -35.962,6 -31.258,5 -27.865,8 -25.592,2 -26.175,6 -29.226,7 -32.624,3
Beneficio Bruto: -32.624,3 Provisién Impuesto sobre Beneficios: 0,0 Beneficio Neto: -32.624,3 ||




Costes Fijos* (o de Estructura) Anuales (1° Ejercicio Econémico) :

115.906,4
Hs Trabajo Productivas / Dia 8,0
N° Trabajadores Productivos 5,0
Dias Productivos / Mes 21,0
Meses Productivos / Afio (Ejercicio Econoémico) 11,0
Hs estimadas Trabajo Productivas / Afio (Ejercicio OO Hs / ARo (Ejerc. Ec.)
Econémico)
Coste Fijo (o de Estructura) / Hora: | | 12,5 Euros / Hora

6.PyG (E 1929

Porcentaje de los Costes Fijos s/ Ventas

Porcentaje de los Gastos Operativos s/ Ventas

% de los Costes de Mk y Comunicacion s/ Ventas




Cuenta de resultados o de Pérdidas y ganancias

29 Ejerc. 2022

Gastos de explotacion

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
21.896,3 23.079,1 38.429,9 37.298,5 36.267,0 39.675,3 35.675,4 33.418,4 30.221,4 19.616,2 10.778,1 9.955,3 336.310,8
14.378,1 14.378,1 21.204,0 19.734,0 16.374,0 16.374,0 14.098,7 14.098,7 12.961,1 8.410,5 5.681,5 5.681,5 163.374,0
7.518,2 8.701,0 17.225,9 17.564,5 19.893,0 23.301,3 21.576,7 19.319,7 17.260,4 11.205,7 5.096,7 4.273,9 172.936,8
5 CoEReEEn 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 66.150,0
resp:;:O al 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
anterior 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 6.300,0
0,0% 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 3,0
60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 720,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 120,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
10.000,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 10.000,0
0,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 605,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
-8.589,6 2.538,2 11.063,1 11.401,8 13.730,3 17.138,5 15.413,9 13.157,0 11.097,6 5.043,0 -1.066,1 -1.888,9 89.038,8
288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 288,8 3.466,0
16.396,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 6.451,6 87.364,0
-8.878,4 2.249,4 10.774,3 11.112,9 13.441,4 16.849,7 15.125,1 12.868,1 10.808,8 4.754,1 -1.354,9 -2.177,7 85.572,8
170,1 172,1 208, 6 204,9 201,5 208,8 198,2 191,7 183,0 156,1 133,6 130,6 2.159,1
-170,1 -172,1 -208,6 -204,9 -201,5 -208,8 -198,2 -191,7 -183,0 -156,1 -133,6 -130,6 -2.159,1
-9.048,5 2.077,3 10.565,7 10.908,0 13.240,0 16.640,8 14.926,9 12.676,4 10.625,8 4.598,0 -1.488,5 -2.308,4 83.413,7
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
-32.624 -9.048,5 2.077,3 10.565,7 10.908,0 13.240,0 16.640,8 14.926,9 12.676,4 10.625,8 4.598,0 -1.488,5 -2.308,4 83.413,7
-9.048,5 -6.971,1 3.594,6 14.502,6 27.742,6 44.383,4 59.310,3 71.986,8 82.612,6 87.210,6 85.722,1 83.413,7
Beneficio Bruto: 83.413,7 Provisién Impuesto sobre Beneficios: 20.853,4 Beneficio Neto: 62.560,3 ||

6.PyG (E 1929




Costes Fijos* (o de Estructura) Anuales (2° Ejercicio

[Econémico) : 89.523,1

Hs Trabajo Productivas / Dia 8,0

N° Trabajadores Productivos 5,0

Dias Productivos / Mes 21,0

Meses Productivos / Afio (Ejercicio Econémico) 11,0

Hs estfmadas Trabajo Productivas / Afio (Ejercicio 9.240,0 Hs / Afio (Ejerc. Ec.)

Econémico)

Coste Fijo (o de Estructura) / Hora: 9,7 Euros / Hora |

6.PyG (E 1929

Porcentaje de los Costes Fijos s/ Ventas

Porcentaje de los Gastos Operativos s/ Ventas

25%

% de los Costes de Mk y Comunicacion s/ Ventas




‘estivaago

é inversiones precisamos y como las vamos a financiar para arrancar la acti

INVERSIONES Iniciales AMORTIZACION
TOTAL ACTIVOS Iniciales
Conceptos Valor de las que APORTAMOS || importe de las que ADQUIRIMOS | VA Soportado de Afos de Vida Util
Ias que ADQURIMOS

TNMOVILIZADO 75750
Terrenos y Bienes Naturales 0,0 0,0 214 0,0 0
Construceiones 0,0 0,0 214 0,0 33
Instalaciones/Acondicionamiento 0,0 0,0 214 0,0 5
Vaquinaria 0,0 1.215,0 214 1.215,0 10
Utillaje, Herramientas, Menaje,.. 0,0 0,0 214 0,0 5
Mobiliario v Enseres 0,0 0,0 214 0,0 10
Elementos de Transporte 0,0 0,0 214 0,0 5
Eauipos Infornaticos y de las Comunicaciones 0,0 3.000,0 214 3.000,0 4
otro Tnmovilizado Material 0,0 360,0 214 360,0 4
1 Tol Inmovilizado Material 0,0 575,0 4.575,0
Gastos de T+D (Propiedad de la Tnnovacisn) 0,0 0,0 214 0,0 4
rogranas Infomaticos y Paginas Web 0,0 0,0 214 0,0 1
ropiedad Industrial e Intelectual 0,0 0,0 214 0,0 4
otro Inmovilizado Intangible 0,0 0,0 214 0,0 5
2 Tol Inmovilizado Intangible 0,0 0,0 0,0
[Fsanzas y pepesitos y carantias | 0,0 [ 0,0 || [ oo ]
—_— | ] m| T
[sastos ae puesta en marcna y constiteucion | 3.000,0 [ [ 28] 3.000,0 |
4 castos para puesta en Marcha | 3.000,0 | o0 3.000,0
‘ Activo 404250 |
[acerias primas, wercaderias, ete | 0,0 [ [ 28] 0,0 |
|ls " Existencias iniciates 1l 0.0 0.0 0,0

|| o8 ||

6 IVA Soportado por Adquisicién Inversiones

7a. TESORERIA Necesaria para pagar las Inversiones 0,0

[Adquiridas .

7b. TESORERIA Sobrante después de pagar las 39.464,3

Inversiones Adquiridas et
TOTAL ACTIVO 48.000,0

7. Plan Invers-Financ (1°27)

FINANCIACION Inicial

Importe de la FINANCIACION

DEVOLUCION de la FINANCIACION con COSTE

PATRINONIO NETO 38.000,0
Dinero Aportado por el/los socios 15.000,0
Fauity Crowdfunding y/u Otros Inversores Externos
1 Towl Capital en Dinero 15.000, 0
[Bienes v perecnos aportados por e1/10s socios | 3.000,0 |
|[2 7ol capital en foma de Bienes y Derechos | | 3.000,0]
[supvenciones v ponaciones ||
|[3 7ol subvenciones y bonaciones | | 0,9
crowatunding Recompensa
Gastos de la Campana Crowafunding DEVOLUCION PRESTAMO PARTICIPATIVO
|4 Crowdfunding 0.9 Pagos por | Meses de Gastos.
Interés Afos S ‘ .
Ao Carencia | Formalizacién
[restanos earticipativos | | 20.000,0 | 7,08 8,0 12 12 0,0
|[s " erestanos rarticipativos | | 20.000,0|
[resurtado erineros naneros | | I
s mesuttados primeros wumeros | 0,0
DEVOLUCION PRESTAMO FINANCIERO y CROWDLENDING
DEUDAS (Pasivo) 10.000,0 Pagos por | Meses de Gastos.
Interés Afos ‘
Ao Carencia |  Formalizacién

Préstanos Financieros y Crowdlending 5,08 5,0 12 0 0,0
préstanos de Socios, Familiares y Amigos 10.000,0
7 Toial Préstamos 10.000,0

0,0

TOTAL PATRIMONIO NETO + PASIVO 48.0000




€ inversiones precisamos y como las vamos a financiar para seguir con Ia acti

Durante 1° ejercicio 2021 Durante 2° ejercicio 2022
Conceptos [TRecEts *r:::if_':m“’“‘s 3| Forma de FINANCIARIAS DEVOLUCION de la FINANCIACION con COSTE FEsenl €D "“““ 3 Forma de DEVOLUCION de la FINANCIACION con COSTE
” Financiacién destinada a Inmovilizado || || Financiacién destinada a Inmovilizado ||
Terrenos y Bienes Naturales 0,0 0,0
Construcciones 0,0 0,0
Instalaciones/Acondicionamiento 0,0 0,0
IMaquinaria 0,0 45,0 8 e
Utillaje, Herramientas, Menaje,.. 0,0 DEVOLUCION PRESTAMO FINANCIERO 0,0 DEVOLUCION PRESTAMO FINANCIERO
Mobitiario v Enseres &0 [ S Pagos por | Meses de Gastos 0.0 — . Pagos por | Meses de Gastos
Elementos de Transporte 0,0 Aiio Carencia Formalizacion 0,0 Ao Carencia Formalizacion
Equipos Informaticos y de las Comunicaciones 0,0 5,0% 4,0 12 0 0,0 0,0 5,0% 4,0 12 0 0,0
Otro Inmovilizado Material 0,0 0,0
1 Total Inmovilizado Material 0,0 DEVOLUCION RENTING 45,0 DEVOLUCION RENTING
Gastos de I+D (Propiedad de la Innovacién) 0,0 10.000,0 1€
Interés Afios Pagos por Gastos de Formalizacion Interés Afios Pagos por Gastos de Formalizacion
Programas Informsticos y Paginas Web 0,0 © 0,0 )
Propiedad Industrial e Intelectual 0,0 5,0% 4,0 12 0 0,0 5,0% 4,0 12 0
Otro Inmovilizado Intangible 0,0 0,0
2 Total Inmovilizado Intangible 0,0 10.000,0
ansORERiA Necesaria | | || || ||
ansORERiA Sobrante | | " " "
(L Financiacién destinada a Tesoreria ] I Financiacién destinada a Tesoreria ]|
Importe Tipo de Financiacién Importe Tipo de Financiacién

[amp1iacion de capital de socios 0,0 a A
|Ampliacién de Capital de Inversores Externos 0,0 A A
1 Total Ampliacién de Capital en Dinero 0,0 0,0
subvenciones y Donaciones 0,0 s s
2 Subvenciones y Donaciones 0,0 0,0
Crowdfunding Recompensa 0,0
Gastos de la Campafia Crowdfunding 0,0 DEVOLUCION PRESTAMO PARTICIPATIVO. DEVOLUCION PRESTAMO PARTICIPATIVO.
A— 00 f— e Pagos por Meses de Gastos 00 f— Aflos Pagos por Meses de Gastos

. Ao Carencia izaci . Afo Carencia izaci
préstancs participativos 0,0 PP 5,08 4,0 4 0 0,0 PP 5,08 4,0 4 0 0,0
4 Préstamos Participativos 0,0 0,0

DEVOLUCION PRESTAMO FINANCIERO y CROWDLENDING DDEVOLUCION PRESTAMO FINANCIERO y CROWDLENDING.

préstamos Financieros y Crowdlending 0,0 P s, 0 4,0 ) B 5,0 4,0 12 0 0,0
préstamos de Socios, Familiares y Amigos 0,0 PS 7S
5 Tolal Préstamos 0,0 0,0

7. Plan Invers-Financ (1°27)



7. Plan Invers-Financ (1°27)



—

rescivago

" Plan de Tesoreria ||

Plan de tesoreria o de Estado de flujos de caja

12 Ejerc. 2021

| Controles Tesoreria Inversién - Financiacién | (*) Salidas de dinero para pagar las Inversiones 0,0 (%) de dinero de Financiacién 0,0 |
Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total

saldo Inicial (1) 39.464,3 -10.036,1 -10.398,6 -5.852,3 -3.782,2 1.245,2 9.997,0 15.457,4 21.692,8 26.573,2 19.975,0 18.407,3

cobro de Ventas + IVA Repercutido 13.606,1 14.235,5 23.257,0 23.033,1 23.739,0 24.814,7 22.662,9 20.962,3 19.049,2 12.810,9 5.955,1 5.204,7 209.330,6

Cobro Deudas Pdtes (de Clientes y Otros Deudores) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Disposiciones de Crédito a CP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

(**) Entradas de dinero procedentes de la Financiacién 0,0

|retenciones IRPF 787,5 787,5 787, 5 787, 5 787, 5 787, 5 787, 5 787, 5 787, 5 787, 5 787, 5 787,5 9.450,0

Total Entradas (2) 14.393,6 15.023,0 24.044,5 23.820,6 24.526,5 25.602,2 23.450,4 21.749,8 19.836,7 13.598,4 6.742,6 5.992,2 218.780,6

Pago de Compras y Otros Costes Variables + IVA Soportad 9.491,2 9.381,4 13.477,0 13.367,2 13.477,0 10.826,2 9.607,4 9.497,6 8.943,1 6.176, 1 2.322,3 1.992,9 108.559, 2[|sueldos y Salarios de Socios Pdtes
Sueldos y Salarios de Socios 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 5.250,0 63.000,0 0,0
[sueldos v salarios de Empleados 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

cargas Sociales (RETA y Seg Soc a Cargo Emp) 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 6.300,0

Tributos y Tasas 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 3,0

Suministros (Luz, Agua, Teléfono, Gas) 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 720,0
|;estoria, Asesoria y Auditoras (Servicios Profesionale 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Material de Oficina, Limpieza y Otros 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 120,0

Marketing (on y off) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Primas de Seguros 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Trabajos Realizados por Otras Empresas (Webapp) 40.000,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 40.000,0

Reparaciones, Mantenimiento y Conservacién 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 Pdte de Pago
Arrendamientos y Cénones 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Transportes y Mensajeria 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

otros Servicios (1) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

otros Servicios (2) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Cuota de Renting 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Gastos de Formalizacién de los Prestamos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Gastos financieros 142,8 144,0 161,3 160,9 162,2 164,3 160,2 156,9 153,2 141,3 128,1 126,7 1.801,9

Devolucién del Capital de los Préstamos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Reembolsos de Créditos a CP 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0]lFs Pdte Devolver a Otros
Devol. Financ. Por Prestamo de Socios, Familiares y Amigos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 10.000,0

(*) salidas de dinero para pagar Inversiones 0,0

IVA Soportado Inversiones y Gastos de Explotacién 8.414,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 14,7 8.576,4

Total Salidas (3) 63.894,0 15.385,4 19.498,2 19.388,0 19.499,2 16.850,4 15.627,5 15.514,4 14.956,3 12.177,3 8.310,3 7.979,5 229.080,5] IVA a Liquidar
Liquidacién Trimestral del I.V.A. (4) -6.150,9 -308,7 5.656,8 2.295,3
Liquidacién IRPF (5) 2.362,5 2.362,5 2.362,5 2.362,5
Tesoreria del Periodo - Burn Rate Mensual -49.500,4 -362,4 4.546,3 2.070,1 5.027,4 8.751,8 5.460,4 6.235,4 4.880,4 -6.598,2 -1.567,7 -1.987,2 IRPF a Liquidar
SALDO FINAL -10.036,1 -10.398,6 -5.852,3 -3.782,2 1.245,2 9.997,0 15.457,4 21.692,8 26.573,2 19.975,0 18.407,3 16.420,1

Meses Restantes de Liquidez - Cash Runway I 0,2 28,7 3,0 11,7 8,3

8. Tesoreria (Ej 1°,2°)



Plan de tesoreria o de Estado de flujos de caja

29 Ejerc. 2022

(*) Salidas de dinero para pagar las Inversiones 0,0 | (**) Entradas de dinero procedente de Financiacién 0,0 “
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
16.420,1 3.137,6 7.974,7 23.089,5 31.279,8 49.627,1 62.090,1 57.314,8 64.975,3 70.151,9 53.413,3 53.919,2
26.494,5 27.925,7 46.500,2 45.131,2 43.883,1 48.007,1 43.167,2 40.436,3 36.567,9 23.735,6 13.041,5 12.045,9 406.936,1
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0
826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 826,9 9.922,5
27.321,4 28.752,5 47.327,0 45.958,1 44.710,0 48.834,0 43.994,1 41.263,2 37.394,8 24.562,4 13.868,4 12.872,8 416.858, 6
Devolul 17.397,5 17.397,5 25.656,8 23.878, 1 19.812,5 19.812,5 17.059,4 17.059,4 15.682,9 10.176,6 6.874,6 6.874,6 197.682,5[sueldos y Salarios de Socios Pdtes Dev
5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 5.512,5 66.150,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 525,0 6.300,0
0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 3,0
60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 60,0 720,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 10,0 120,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
10.000,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 9,0 9,0 9,0 0,0 10.000,0
0,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 55,0 605,0 i Pdte de Pago
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
170,1 172,1 208,6 204,9 201,5 208,8 198,2 191,7 183,0 156,1 133,6 130,6 2.159,1
156,0 156,9 157,8 158,8 159,7 160,6 161,5 162,5 163,4 164,4 165,4 166,3 1.933,3
Acreed 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0fFinanciacion rdte Devolver a Otros Act
0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 10.000,0 10.000,0 10.000,0 10.000,0 10.000,0 0,0 0,0 50.000,0 -40.000,0 |
0,0 0,0 0,0
2.114,7 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 26,3 2.403,5
35.946,0 23.915,5 32.212,3 30.430,8 26.362,7 36.371,0 33.608,1 33.602, 6 32.218,3 26.686,2 13.362,5 13.360,5 338.076,5 e ou
2.295,3 4.856,3 12.680,6 12.134,2 4.242,3
2.362,5 2.480,6 2.480,6 2.480,6 2.480,6
-13.282,5 4.837,1 15.114,8 8.190,4 18.347,3 12.463,0 -4.775,3 7.660,5 5.176,5 -16.738,5 505,9 -487,7 IRPF a Liquidar
3.137,6 7.974,7 23.089,5 31.279,8 49.627,1 62.090,1 57.314,8 64.975,3 70.151,9 53.413,3 53.919,2 53.431,5
0,2 12,0 3,2 109,6

8. Tesoreria (Ej 1°,2°)



¢Cual es la situacion del patrimonio empresarial al arranque de la actividad y final de cada ejercicio

econémico ?

Apertura 1° Ejerc. 2021

Cierre 1° Ejerc. 2021

Cierre 2° Ejerc. 2022

Euros

% Euros

%

Euros

%

Activo No Corriente ("Inmovilizado")

7.575,0

15,8%

3.613,5

18,0%

10.192,5

16,0%)|

Activo Corriente ("Circulante")

40.425,0

84,2%

16.420,1

82,0%

53.431,5

84,0%

Patrimonio Neto - Recursos Propios 38.000,0 79,2% 5.375,7 26,8% 66.002,7 123,2%
Pasivo No Corriente ("Exigible a LP") 10.000,0 20,8% 10.000,0 49,9% -40.000,0 -74,7%
Pasivo Corriente ("Exigible a CP") 0,0 0,0% 4.657,8 23,3% 27.576,3 51,5%
| saldo de Tesoreria (Disponible) | 39.464,3 82%| | 16.420,1 82%| | 534315 84%|
[Recursos Permanentes | 48.000,0| 100%| | 15.375,7 | 77%| | 26.002,7| 49%|
Descuadre 0,0 0% 0,0 0% -10.045,0 0%

9. Abrev Balan-CtaR (Ej 1°,2°)



Cuentas de resultados abreviadas

Cierre 1° Ejerc. 2021 Cierre 2° Ejerc. 2022
Euros % Euros %
INGRESOS (Ventas) 173.000,5 100,0% 336.310,8 100,0%
Costes Directos Variables (a) 89.718,3 51,9% 163.374,0 48,6%
Otros Costes Variables (b) 0,0 0,0% 0,0 0,0%
TGRSR sosy  suew|  1ea0  sse
(1) MARGEN BRUTO S/ VENTAS 83.282,2 48,1% 172.936,8 51,4%
Gastos de Personal (Gastos de Estructura) 69.300,0 40,1% 72.450,0 21,5%
Otros Gastos de Estructura (incluido Mk) 43.843,0 25,3% 11.448,0 3,4%
T AsTOs dessTUCTURA Goes el | asamsg]  esax| | mems 2
fr)nf:::;gzs()Beneﬁcio Antes de Int., Imp., y -29.860,8 -17,3% 89.038,8 26,5%
Dotacién a la Amortizacién (Contable) 961,5 0,6% 3.466,0 1,0%
(3) EBIT (Beneficio Antes de Intereses e Impuestos) -30.822,3 -17,8% 85.572,8 25,4%
Gastos Financieros 1.801,9 1,0% 2.159,1 0,6%
mumoommmcmo | ams|  as | amea e
+ Ingresos / -Gastos Excepcionales 0,0 0,0% 0,0 0,0%
(4) EBT (Beneficio Antes de Impuestos) -32.624,3 -18,9% 83.413,7 24,8%
Provision Impuesto s/ Beneficios 0,0 0,0% 20.853,4 6,2%
(5) Resultado Neto -32.624,3 -18,9% 62.560,3 18,6%
Costes de Marketing 0,0 0,0% 0,0 0,0%

9. Abrev Balan-CtaR (Ej 1°,2°)



Inversion - Financiacion

Apertura 1° Ejerc. 2021 Cierre 1° Ejerc. 2021 Cierre 2° Ejerc. 2022

Inversion en Inmovilizado

15,8% 18,0% 16,0%
(Activo No Corriente)
Inversion en Circulante

84,2% 82,0% 84,0%
(Activo Corriente)
INVERSION TOTAL

100% 100% 100%
| (Inmovilizado + Circulante)

] fotal euros 48.000 20.034 63.624

FINANCIACION TOTAL

100,0% 100,0% 100,0%
(Propia + Ajena)
Recursos Propios

79,2% 26,8% 123,2%
(Patrimonio Neto)
Recursos Ajenos

20,8% 73,2% -23,2%
(Pasivo No Corriente + Pasivo Corriente)
Fondo de Maniobra 40.425,0 11.762,2 15.810,2
(Recursos Permanentes - Activo No Corrientes) 84% 59% 33%

10. Indicadores (Ej 1°,2°)

Ventas - Mdrgenes - Beneficio - Cash Flow

Cierre 1° Ejerc. 2021 Cierre 2° Ejerc. 2022

Ventas Previstas (Ingresos) 173.000,5€ 100% 336.310,8 € 100%

Crecimiento de las Ventas 94,4%

Margen Bruto s/ Ventas 83.2822€ 48% 172.936,8 € 51%

EBITDA -29.860,8 € 7% 80.038,8€ 26%
|EBIT (o BAII) -30.822,3€ -18% 85.572,8€ 25%
|Beneﬁcio Neto s/ Ventas -32.6243€ -19% 62.560,3 € 19%

Cash-Flow Economico -31.662,8 € NS 66.026,3 € 20%




Rentabilidad - Liquidez - Endeudamiento - Seguridad

Cierre 1° Ejerc. 2021

Cierre 2° Ejerc. 2022

ROE (Return On Equity) Rentabilidad Financiera NS 94,8%
ROI (Return On | ) NS 134,5%
Tesoreria (Prueba Acida) (Realizable + Disponible / Pasivo 35 19
Corriente) " 7
Endeudamiento (Pasivo Total / Pasivo Total + Patrimonio Neto) 73,2% NS
Capacidad de Devolver Deuda Financiera (Bfo Neto + NS NS

| Amortizaciones / Acreedores Financieros)

Punto de Equilibrio (Umbral de Rentabilidad o Break Event Point) 240.770,2 € 174.095,9 €
Coeficiente de Seguridad (Ventas/Punto de Equiibrio) 0,72 1,93

Pay-Back (Plazo ion de la Inversion realizada durante el 1°
Ejercicio Economico)

2,19

afos

10. Indicadores (Ej 1°,2°)




