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El
Problema

Si te sientas en ciertos tipos de cafeteria a tomar un
café tranquilo y observas durante un tiempo, veras
situaciones que te llevan a imaginar la vida de los
clientes y del encargado del local.

1. Problema A: Los clientes de la cafeteria
2. Problema B: El dueio de la cafeteria




‘ TFM.indd 8

Problema A:
Los clientes de
la cafeteria

Lucas Quintero es un Director
creativo y CEO de una pequena
agencia de publicidad que ha
Jundado hace 9 meses.

Tiene 32 afios y es soltero, con novia desde hace 3 afios. Es
valenciano, aunque vive en el barrio de Delicias (Madrid)
desde hace 2 afios.

En su dia a dia, Lucas esta captando nuevos clientes, la
mitad de su tiempo lo emplea en reuniones para vender
proyectos y el resto con su equipo en una pequeiia oficina
cerca de su casa.

Los desplazamientos le generan algunos “tiempos muertos”,
aunque, como est4 a tope de trabajo es consciente de que
debe utilizar su tiempo al méaximo.

Suele viajar a Valencia porque habitualmente surgen
proyectos con la empresa en la que trabajaba hasta hace un
par de afios.

Puede tener 2 reuniones la misma mafana, no le compensa
volver a la oficina, pero necesita aprovechar el tiempo,
tiene que buscar un sitio para trabajar entre los dos puntos.

Cuando viaja a Valencia también necesita conectarse con
sus compafieros de Madrid y revisar los proyectos que
estan en marcha. Necesita un lugar que pueda encontrar
rapidamente, tranquilo y con buena conexién.

El problema del usuario

La mayoria de los problemas del usuario estan descritos en
el caso de Lucas, aunque la variedad de casos es amplia y
aporta un mayor abanico. Lucas debe llevar a cabo acciones
para mejorar su dia a dia. Por su cabeza pasan pensamientos
para conseguirlo:

e Busco un lugar agradable y barato
e Estoy de viaje y necesito adelantar trabajo

e Un lugar cercano. No puedo perder
tiempo en desplazamientos

En una cafeteria, consumo para justificar el uso
de la mesa, pero no me apetece tomar nada

Coworkings, Coffices..., demasiado
caros, es necesaria una suscripcion.

4/719 9:26 ‘
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Problema B:
El dueno de
la cafeteria

Daniel Oftero, empresario,
hostelero y fanatico del buen
café, hace 3 afios abrio un café
muy agradable en Malasania
con dos S0cios.

Tiene 38 aiios, esta casado desde hace un afio. Daniel es de
Madrid, aunque estuvo trabajando 2 afios como camarero
en Londres y descubrié la oportunidad de abrir un local en
Madrid que aunase buen café y un espacio agradable para
reunirse y trabajar.

Su dia a dia ha sido duro, pero el local empieza a hacerse
popular. Tener productos tipicos de cafeterias inglesas y

americanas ha atraido a gran numero de estudiantes de

Erasmus.

Mira a un cliente que acaba de llegar, se ha sentado a una
mesa con su ordenador y ha pedido un café. Aunque no
puede prescindir de estos clientes porque suponen el 50%
de su facturacidn, le preocupa que muchos de ellos pasan
demasiado tiempo apenas sin consumir. Ademas, su local
ya ha aparecido en varias publicaciones que lo identifican
como un sitio idéneo para tomarse un café y trabajar de
manera ocasional.

Su principal necesidad es sacarle rentabilidad a los
metros del local. El alquiler del local hay que pagarlo mes
a mes. Aunque el negocio no va mal, sabe que podria
sacar mas beneficio si acortase el tiempo que estan los
clientes sin consumir o consumieran mas.

El problema de la cafeteria

Daniel, cuando recibe un cliente con ordenador, no deja de
darle vueltas a como mejorar la situacion actual con ellos:

e Los clientes que van a trabajar estdn mucho
tiempo y consumen poco. Baja rotacién

Estos clientes son numerosos, no puedo prescindir de
ellos. Tengo que conseguir rentabilidad con ellos

El alquiler del local es un coste fijo dificil de soportar

Hacer publicidad del local es caro, le cuesta mucho
comunicar la oferta de su local a las PYMES

Crecimiento exponencial de competidores:
Coworkings, Coffices y grandes cadenas como
Starbucks o Santander estéan ofreciendo espacios de
trabajo con productos de cafeteria a un precio mayor.

4/719 9:26 ‘
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La propuesta
de valor

Los problemas detectados en clientes y cafeterias,
requieren una respuesta de solucion bidireccional.

1. Dirigida a clientes
2. Dirigida a cafeterias
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Dirigida a
clientes

Trabaja donde y cuando quieras por la mitad de precio.

e Acceso rapido a una base de datos de las mejores cafeterias para trabajar
(con filtros de calidad, fotos del local, resefias de usuarios, comentarios, etc)

e Pago por uso del espacio en cafeterias sin necesidad de consumir
e Precio menor que en otros espacios de trabajo no-convencionales
e Puedo reservar mesa

e Descuentos por consumo

e Facilitar el aprovechamiento de los tiempos muertos

Y generamos una propuesta de valor adicional, que potencia lo anterior:

e Ofrecemos networking en el mismo local — potenciamos la relacién laboral

Canvas de la propuesta de valor: Usuarios

Encuentro
un lugar
barato donde
trabajar

para trabaja Oportunidad de espera

de reservar

un siti
la mesa o

Encuentro agradable
descuentos
de consumo
por estar
abonado

GAIN CREATORS

trabajando en

Cubro un tiempo Trabajo en un

sitio barato
y agradable

PAIN RELIEVERS

aforma que Me preocupa
e e que el duefio

me regafie

por no consumir

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Consumo
solo lo que

quiero
El local

tiene asegurado
el pago por el

uso del espacio

12

quevoya
consumir para
justificar el uso
del espacio

Alfinal
siempre acabo
consumiendo
demasiado

Debo informar No me
répid al duefio apetece

consumir

Pido rapido
una consumicién

Estoy poco
tiempo

para que no
me obliguen
a consumir

Voy a locales
habituales
donde saben
que suelo
consumir

4/719 9:26 ‘
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Dirigida a
cafeterias

Sdcale mas rentabilidad a tu espacio y obtén nuevos clientes.

e Asegurar ingresos por tiempo de uso — Convertir la baja rotacién de clientes que van a trabajar en valor
o Adi6s a la tension del pago injusto — Sé desde el principio que el cliente hara un pago razonable

e Transformarse y volverse mas competitivos

o Incremento el n° de clientes en horas valle

e Descuentos por consumo — posibilidad de fidelizacién

e Obtengo publicidad extra a muy bajo precio

Canvas propuesta valor: Cafeterias

ados po Capto clientes
tranquilos en

Tengo benefici
oo eneticios horas valle

con mis clientes

habituales Zonas limitadas
trabajar en el
local

Incremento

el nimero de

clientes en horas

tranquilas Visibilidad en
la plataforma

weby la app

Plataforma que Lared
ofrece bonos de R Ambiente
tiempo en GAIN CREATORS e tranquilo los

cafeterias para dias laborables
clientes con para que acudan
ordenador PAIN RELIEVERS mas clientes a
trabajar

Me molesta Incertidumbre
la gente de pago cuando
que no entra un cliente
consume con un ordenador

La publicidad
escara

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Les ofrezco
servicio mas
amenudo

Identifico
y ahuyento
alos parasitos

Me vuelvo

: - rapidamente
maés competitivo

No sé que Pagar el Aumento
hacer con alquiler del en el nimero

los parésitos local de competidores

-13-
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Sweetbiiro,
la solucion
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Sweetbiiro

Sweetbiiro es la solucion para los
clientes que trabajan o utilizan

su ordenador frecuentemente en
cafeterias. Para aquellos que al
hacerlo no estan obligados a consumir,
para los que dejaron propina porque el
café les parecio insuficiente pago por
el tiempo de uso.

Sweetbiiro es una plataforma digital en entorno web y aplicacién
movil que permite el uso de un espacio en una cafeteria por un
precio justo, que satisface a usuarios y a locales. Naturalmente,
Sweetbiiro permite encontrar la cafeteria mas cercana a tu
posicién, la que mas te gusta, permite reservar un sitio en ella

y acceder a los descuentos que ésta pueda ofrecer al trabajar

con nosotros. Adicionalmente, ofrece una serie de servicios que
completan la mejor experiencia y que describimos a continuacién.

4/719 9:26 ‘
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www.sweetburo.com

Es nuestra landing page, nuestros esfuerzos
de marketing digital iran destinados a atraer,
captar y convertir leads en este sitio web.
Informaremos sobre las ventajas de uso de
nuestra aplicacion y enlazaremos con las
stores de descarga.

En la zona de administracidn, las cafeterias
tendran un dashboard donde podran analizar
el numero de clientes que les han visitado
gracias a Sweetbliro, el consumo de dichos
clientes y tendran la posibilidad de afadir
ofertas y cupones de descuento.

© O Noseguo | swsetsurocom

Sweetburo

1. Busca tu café
< mas cercano

Hem

cEres un trabajador feliz?

+ Claro que sl Trabajo donde y cuando quiero
s6l0 ¢l tiempo que necesito.

+ Tengo ofertasy descuentos

ZQuieres ayudarnos?, haz click aqui

iMe encanta vuestra idea!
Me guslaria ponerme en contacto
con vosotros

nostros

atraves delsiguente formulari.

Bienvenidos 2
vuestra nueva
oficina

+ Tengo ofertas y descuentos

rabajo donde y cuando quicro

king selo e tiempo que necesito

<Quieres ayudarnos?, haz click aqui

Nombre*

Email*

4/719 9:26 ‘
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BUSCAR

2. Mapa de busqueda
En el mapa de resultados aparecen los locales
mas cercanos ordenados por distancia.

Podemos ver fotos del local, descripcion y una
valoracion hecha por los usuarios.

Sweetburo

1.Login e inicio

En la primera péagina del registro podemos
loguearnos o registrarnos en la aplicacién.
Podremos hacerlo a través de nuestro correo
electrénico, Facebook o cuenta de Google.

A partir de este momento la aplicacion
detectara nuestra posicion y podremos buscar
los locales disponibles mas cercanos

Sweetburo

1. Beacon Coffee & Pantry * % Kk %k ¥
If you live in North Beach, Beacon is your best bet. It has adequate
seating, good wifi (you'll just need to buy something every once in a
while), and a plugs. The food is good, too - pr you
150 m
2. Contraband Coffeebar * ok k Kk
their ;
jon o whichis
something to keep in mind if you like procrastination.
234 m

3. The Station

A

%k k Kk

(or i
comfortable chairs, and rock-solid wifi.

525 m

4/719 9:26 ‘



Sweetburo

Beacon Coffee & Pantry * Kok k)
150m ®© 10.00-23.00h

If you live in North Beach, Beacon is a great coffee shop for getting work done. It has
adequate seating, good wifi (you'lljust need to buy something every once in a while),
and a fair number of plugs. The food is good, too - provided you want something light
like a bagel or some yogurt with granola. You can choose to sit at the bar facing the
large window, or snag a table away from the distractions of the outdoors, if you can't
bear to watch the adventures of people who don't currently have to work.

WiFi
Altavelocidad
=
8

RESERVAR

RECUERDA QUE MANTENDREMOS
TU RESERVA DURANTE 15 MIN

4.Codigo de reserva

Una vez formalizada la reserva se nos abrira
esta pantalla con el un cédigo QR y un mapa
con las indicaciones para llegar al local.

Cuando lleguemos deberemos mostrar este
codigo en la barra para iniciar el registro.

‘ TFM.indd 19

3. Ficha del local

Una vez que accedemos al local seleccionado
podemos ver una descripcion mas detallada,
valoracién, una galeria de fotos, horario y
listado de servicios ofrecidos.

Desde esta pantalla podemos formalizar la
reserva del local a la hora deseada.

Beacon Coffee & Pantry
RESERVA CONFIRMADA: 11.35

iE_

ABRIR MAPA

-19-
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Customer journey

Encontrar un
espacio de

trabajo

OBJETIVO
Encontrar un espacio de
trabajo

PROCESO
Buscar un espacio de
trabajo

PROBLEMA
Necesito un sitio con
WIFI para trabajar
tranquilo

PREOCUPACION

-
.
O~

Busqueda de
una solucion

OBJETIVO
Encontrar un espacio de
trabajo

Touchpoint
SMARTPHONE

i

[e]

PROCESO
Googlea espacios de
trabajo

PROBLEMA

No quiero cualquier bar
y los coworkings son
caros

REFLEXION

o
eccccce
0

ecsesccccccccce

Descubrimiento
de Sweetbiiro

OBJETIVO
Encontrar un espacio de
trabajo

Touchpoint
SMARTPHONE

i

[e]

PROCESO
Descubre Sweetbiiro,
una app gratuita

PROBLEMA
Por probar no pierdo
nada

ESCEPTICISMO

OPORTUNIDADES
Posicionamiento
Resefias

Landing page

Filtros de seleccion de
los cafés

-20-

Descarga de la
aplicacion

OBJETIVO
Conseguir usar la app

Touchpoint
SMARTPHONE

i

[e)

PROCESO
Descarga y registro en la
aplicacion

PROBLEMA
iVaya rollo registrarse!

CAUTELA

OPORTUNIDADES
Facilidad de registro
Prueba gratuita

Este punto es critico

4/719 9:26 ‘



Registro Busqueda de Reserva y Recepcion en la
cafeteria en la confirmacion cafeteria

aplicacion

OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO OBJETIVO
Registrarse rapidamente Encontrar una cafeteria Reservar mi mesa de Acceder de manera sencilla
cercana trabajo a mi espacio de trabajo
Touchpoint Touchpoint Touchpoint Touchpoint
SMARTPHONE SMARTPHONE SMARTPHONE CAMARERO
Q Q Q &

PROCESO PROCESO PROCESO PROCESO
Touch point: Busqueda de la cafeteria Selecciono la cafeteria Llegada a la cafeteria 'y
Prueba gratuita en el mapa de la app presentacién de QR

Confirmacion de la reserva

PROBLEMA PROBLEMA PROBLEMA PROBLEMA

iQue sencillo! Busco la més cercana Si no esta bien no Incertidumbre:
posible y de paso que pierdo nada, la primera iA ver que me encuentro!
sea comoda vez es gratis

ALIVIO Y SORPRESA ESCEPTICISMO CONFIANZA INCERTIDUMBRE
a a oo (CHER: - --...
..-"'“- 4 .""""o-...... e o ..-..--"'""” — fttccecccciee 00 ceieenennns
OPORTUNIDADES OPORTUNIDADES OPORTUNIDADES
Filtros Recepcién de cédigo Banderin de Sweetbiiro
Elegir orden QR El camarero debe tener
Geolocalizacién estilo Mapa de cémo llegar el conocimiento de como
AirBnB Pregunta la hora de funciona la app, punto
Informe de la ocupacion llegada critico
Reserva Caducidad 15 minutos
2I-
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Customer journey

Acceso a mi
mesa de trabajo

OBJETIVO

¢,Cémo me encuentro en

mi sitio de trabajo?

Touchpoint
LOCAL CAFE

o2

PROCESO

Voy a mi mesa asignada
(O aunamesa
cualquiera)

PROBLEMA

iNo esta mal!

¢Cdémo me conecto al
WEFI?

INCERTIDUMBRE

OPORTUNIDADES
Disponibilidad de
enchufes

Espacio suficiente
Lugar agradable
Importancia de las
resefias de usuarios

_ ‘ TFM.indd 22

Conexion

OBJETIVO
Conectarme a la red
WIFI

Touchpoint
ORDENADOR

L]

[

PROCESO

Abro la aplicacion y
recibo el codigo de
acceso al WIFI

PROBLEMA
Ancho de banda y

calidad de la conexién a

Internet

INCERTIDUMBRE

OPORTUNIDADES

Mensaje de bienvenida

¢Conexion directa
desde la web o que
te proporcione la
contrasefia?
Oportunidad de dar
resefa

Perfil de usuario

OBJETIVO
Completar el resto de
datos de mi perfil

Touchpoint
ORDENADOR

L]

[

PROCESO

Completar el perfil para
la base de datos de
Sweetbiiro (opcional)

PROBLEMA
iNo quiero perder mas
tiempol!
SORPRESA
o o e ®
L}

OPORTUNIDADES
Aparece un mensaje
ofreciendo la posibilidad
de completar el perfil

22

Consumicion

OBJETIVO
Pedir un café

Touchpoint
ORDENADOR

L]

[

PROCESO
Pedir un producto a través
de la aplicacién

PROBLEMA
¢Que pido?
¢Cdémo lo hago?

TRANQUILIDAD

OPORTUNIDADES

Muestra los cupones de
descuento del local.

Puedes pedir
convencionalmente segun el
establecimiento

4/719 9:26 ‘



Ir al servicio

OBJETIVO
Ir al cuarto de bafo

Touchpoint
LOCAL CAFE

2

PROCESO
Desenchufar el portatil
meterlo en su bolsa e ir
al cuarto de bafo

PROBLEMA

Buff que rollo
desenchufar, y en el
bafio ¢Dénde lo dejo?

ENFADO

OPORTUNIDADES
Explorar soluciones,
posibles bolsas de tela
promocionales.

Punto critico

_ ‘ TFM.indd 23

Salida

OBJETIVO
Pagar y dejar el local

Touchpoint
CAMARERO

aa

PROCESO

Pido la cuentay
muestro los cupones de
descuento que deseo
utilizar

PROBLEMA
Tipicos problemas
de pago en los
establecimientos

ACEPTACION

0o oo
.--.00""°".
.

Evaluacion

OBJETIVO

Evaluar el
establecimiento en la
aplicacion

Touchpoint
SMARTPHONE

i

[e)

PROCESO

Al dia siguiente

nos aparece un
mensaje pidiéndonos
que valoremos la
experiencia

CONFIANZA

h =
-

OPORTUNIDADES
Envio de un recordatorio
para valorar el local

al dia siguiente, si el
usuario no lo hizo en el
momento

23
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Validacion
del producto

1. Usuarios
2. Cafeterias
3. Conclusiones de validacion




Validacion
de usuarios

1. Tamano de la muestra

e Muestra total: 87 encuestados

e En la primera fase, 45 usuarios fueron
encuestados, 12 de ellos, entrevistados

e En la segunda fase, 42 usuarios fueron encuestados

2. Validacion de necesidades

® 66% de los encuestados ha consumido
productos que no le apetecian cuando
necesitaba estar con su pc en una cafeteria

® 69% aprovecha para trabajar en una cafeteria o bar en
los tiempos muertos en un viaje, o camino a una reunion

e 53% trabajan, al menos, una vez al
mes en una cafeteria o bar

Otros datos, con mas detalle:

12%: 1 a 3 veces al afio

26%: 4 a 8 veces al afio
e 15%: Una vez al mes

® 26%: Varias veces al mes
12%: Todas las semanas

80% confirma hacer uso de su pc en horario
fuera de comidas, de 10h a 13h y de 16h a 19h

75% pasan actualmente entre 1h y 2h cuando
hacen este uso de una cafeteria

76% Han trabajado alguna vez desde una cafeteria o bar

3. Validacion de precio

Consumo actual desglosado por tramos:

e 5% no paga

e 15% paga entre 1,5y 2,5 Euros
e 51% paga entre 3y 5 Euros

® 29% paga entre 6 y 10 Euros

53% estan pagando actualmente entre 2,5y 5 Euros por uso

Yy consumo

Precio razonable por una hora sin consumo desglosado por

tramos:

e 18% no pagaria

e 38% pagarian entre 0,5y 2,5 Euros
e 32% pagarian entre 3y 5 Euros

e 12% pagarian entre 6 y 10 Euros

56% pagarian entre 2 y 5 Euros por trabajar 1h, sin consumo

4. Hipotesis no validadas

e El usuario se siente incomodo si esta mucho
rato en la cafeteria sin consumir

e Modelo de oferta de visita gratis. Validar preferencias
de usuario para una visita gratis (primera o segunda).
Se validara mas adelante, utilizando la pagina web

5. El filtro Sweetbiiro

Las numerosas respuestas obtenidas han permitido
seleccionar los parametros mas importantes para los
usuarios a la hora de poner un filtro Sweetbiiro que
marque en la aplicacién la valoraciéon que mas les interesa
para elegir una cafeteria:

AMBIENTE 32% (23 usuarios)
AGRADABLE

WIFI 28% (20 usuarios)
COMODIDAD 17% (12 usuarios)

ESPACIO 14% (10 usuarios)
ENCHUFES 10% (7 usuarios)

4/719 9:26 ‘
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Validacion
de cafeterias

1. Tamano de la muestra

16 entrevistas personales a encargados de una muestra de
las cafeterias de Madrid que ofrecen un buen servicio para
usuarios que trabajan con el ordenador:

Naturalmente, las entrevistas muestran la mejor opinién del
encargado del local o uno de los camareros. Sélo en el caso
de La Bicicleta y de China Mandarina pudimos hablar con el

Cerveceria Plaza del Rey

Harina Fuencarral

La Rue, Malasafia

La Bicicleta, Malasaiia
Maricastaiia, Corredera Baja de San Pablo
Zombie, Calle Pez

Cafeteria Loreto, Calle Pez
Malpica, Corredera Baja

Faborit, San Bernardo

Coffee Break, Vista Alegre
Celicioso, Barquillo

Gorila,

Federal Café, Pza. Comendadoras
Rodilla Pozuelo

Le Cocd, Barbieri

China Mandarina, Pza. Cascorro

responsable del negocio.

27

2. Validacion de necesidades

e 56% se sienten compensados si saben que un cliente
que pasa mucho tiempo en su local paga por ese tiempo

® 94% estan molestos si un cliente hace
uso de su local sin consumir

® 50% pone o pondra limite de tiempo
para trabajo en el bar

e 81% fijan el tiempo tipico actual entre 1h 'y 2h

e 23% tiene o piensa en habilitar zonas
para este tipo de clientes

3. Validacion de precio

Precio razonable por una hora sin consumo desglosado por
tramos:

® 19%: O Euros

e 31%: entre 0,5y 2,5 Euros
® 44%: entre 3y 5 Euros

® 6%: entre 5y 10 Euros

56% les parece razonable un pago de 2,5 a 5€ por estar
una hora en su local. Actualmente el 71% de las cafeterias
consideran un consumo entre 2,5y 5 Euros entre las
personas que acuden a la cafeteria a trabajar.

4. Hipotesis no validadas

El encargado o duefio del local tiene la desagradable
tarea de recordar al cliente que para estar alli es necesario
consumir
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Frecuencia

Frecuencia con la que nuestros potenciales
usuarios trabajan en cafeterias

@ Puntualmente

Una a tres veces al afio
Cuatro a ocho veces al afio
Una vez al mes

Varias veces al mes

Todas las semanas

32%

39%

Precio razonable: Usuarios

Precio que estaria dispuesto a pagar un
usuario por trabajar sin consumir.

@® No pagarian
De 0,5 a 2,5 Euros
De 3 a 5 Euros

® De5,5a10 Euros

28

29%

Consumo

51%

Consumo medio actual de los
usuarios que trabajan en cafeterias

@® De1,5a2,5Euros

® Superior a10 Euros

Precio razonable: Cafés

Precio que estaria que considera razonable
cobrar una cafeteria por no consumir.

De 3 a 5 Euros
De 5,5 a 10 Euros

44%

No pagarian

De 0,5 a 2,5 Euros
De 3 a 5 Euros

De 5,5 a 10 Euros

31%
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Conclusiones
de validacion

Es muy interesante comprobar
como la mayoria de usuarios
(56%) sitiian el pago razonable
entre 2y 5 €y que las
cafeterias (56%) situan el pago
razonable entre 2,5y 5 Furos.
Esto permite fijar un precio de
confianza dentro de ese rango.

El hecho de que el 80% de usuarios que hace este
uso, lo esté haciendo en horario fuera de comidas,
nos facilitara enrolar a cafeterias que necesiten atraer
clientes en este horario.

El elevado porcentaje (66%) de los usuarios que ha
consumido productos que no le apetecian potencia
nuestro atractivo a este tipo de clientes.

El hecho de que el 53% de usuarios encuestados (de
una muestra de 87) indican que trabajan, al menos, una
vez al mes revela el tamario del mercado y nos hace
muy atractivos a las cafeterias.

Poder revelar a las cafeterias que el 56% de usuarios
pagarian entre 2,5 y 5€ por 1h, sin consumo, nos hace
muy atractivos. Tanto, que pensamos que las cafeterias
se animaran a ofrecer descuentos por consumo de
productos, teniendo en cuenta que ya tienen cubierto
el uso del espacio. Vemos en estos descuentos por
consumo un aliciente fundamental para atraer a los
clientes a nuestra plataforma.

El hecho de que el 94% de cafeterias estén molestas
si un cliente hace uso de su local sin consumir y que
el 50% pone o pondré limite de tiempo para trabajo
en el bar revela que hay un salto amplio entre las que
detectan el problema (94%) y las que piensan o estén
pensando en resolverlo (50%).
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Analisis
del entorno

A continuacion, se identifican los factores externos a la empresa y
como afectan al desarrollo de la misma. Al ser un modelo de negocio de
plataforma movil solamente se han considerado las herramientas de
analisis estratégico significativas.

Estudiamos el entorno general en el que se encuentra

un modelo de plataforma como Sweetbiiro.

FACTORES A dia de hoy, no se aprecian factores politicos que pueden influir en el desarrollo
POLITICOS de la empresa. Las cafeterias pueden ofrecer este servicio legalmente. Habra que
Y LEGALES estar pendiente en el futuro por si el masivo aumento de los espacios de trabajo en

Espafia requiere que se regule oficialmente el uso de las mismas.

@ FACTORES Se ha detectado un gran crecimiento en el sector tecnoldgico en Europa. Se calcula @
ECONOMICOS que se ha alcanzado una inversién privada de 23.000 millones de délares, hasta
casi 5 veces mas que en 2013. Espafia, sin embargo, todavia se encuentra muy
lejos que el resto de paises de Europa. Sélo el 4% del total del capital invertido en
Europa tiene representacion espafiola . Prestar atencidn a una posible futura crisis

economica.
FACTORES Las cafeterias tradicionales ven cada vez mas dificil competir con las grandes
SOCIALES cadenas como Starbucks. Cada vez mas, se dan cuenta que tienen un espacio

que en algunas ocasiones (clientes con ordenador de uso intensivo) no les genera
beneficio. La baja rotacidn de este tipo de clientes y el aumento de espacios de
trabajo hace que las cafeterias convencionales se tengan que plantear nuevas
estrategias de negocio.

Por otro lado, los clientes que van a trabajar a estas cafeterias ven “justo” tener que
pagar por un espacio de trabajo que estan usando. Ademas, debido a la alta oferta
de espacios de trabajo que existe a dia de hoy, son necesarias las plataformas donde
se agreguen todos estos establecimientos

FACTORES El acceso generalizado a los Smart Phones hace que este tipo de plataformas no

ECONOMICOS tenga limitaciones tecnoldgicas. Es mas, debido a la alta oferta del sector, los
precios de desarrollo empiezan a abaratarse. La plataforma podra incluir tecnologia
Machine Learning para generar recomendaciones personalizadas, no obstante esta
tecnologia es de facil acceso a dia de hoy.

32
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2. Cinco fuerzas
de Porter

Una vez situada la empresa en el entorno global, es necesario hacer un
analisis del mercado en el que se encuentra Sweetbliro. Se analizaran los

que se han considerado que son sus competidores directos y los mercados
[LLGERIELETELR

COMPETIDORES POTENCIALES:
No existen barreras de entrada

Necesidad de escalar rapido.

PROVEEDORES:
Medio poder de negociacién

e Tenemos mucho interés en
conseguir las cafeterias mas
influyentes de cada ciudad.

e Incremento en el nime-
ro de competidores.

e Las grandes empresas y cadenas
pueden soportar mas costes

MERCADO ACTUAL:
Competencia media

Cafeterias y cadenas PC-friendly

CLIENTES:
Alto poder de negociacion

Los clientes a dia de hoy no pagan
por nuestro servicio, es necesario
aportar un gran valor afadido para
atraerles.

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS:

Existen

e Coworkings

e Hoteles

e Bibliotecas

La primera fuerza que se analiza es el poder negociador
de los proveedores. Consideramos proveedores a
cualquier cafeteria, y/o negocio hostelero donde se
ofrezcan facilidades para trabajar usando un portatil
personal. En este sentido todos los establecimientos que
ofrezcan WIFI, enchufes y una mesa lo suficientemente
amplia para apoyar el ordenador portatil seria necesario,
es decir, existe una gran oferta de proveedores en
practicamente todas las ciudades del mundo. Por esta
razon, las cadenas con espacios mas grandes se les
puede considerar como uno de los principales motores de
crecimiento.

A continuacién, se analiza el poder negociador de

los clientes. En este caso la situacién es mucho mas
desfavorable porque los clientes necesitan un proceso de
“re-educacion”.

Esto quiere decir que antes este servicio no estaba
considerado como parte de la oferta de las cafeterias,
es decir, no era necesario pagar por él. A dia de hoy,
no obstante, el precio de los alquileres en las grandes
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ciudades se esta incrementando tanto que muchos
establecimientos necesitan buscar otros servicios para
obtener mas ingresos.

En este caso, habra que ir convenciendo a los clientes

que el servicio del que estan disfrutando deberia tener

un precio asociado. Otro punto desfavorable es que al

no existir barreras de entrada (plataforma sin tecnologia
disruptiva), se genera la necesidad de escalar rdpidamente
para ganar posicionamiento.

Finalmente, se tendré que considerar la llegada de la
nueva sefal 5G a Europa. Las cafeterias que quieran
invertir en esta nueva tecnologia podrian ayudar al
crecimiento de la plataforma, hay que tener en cuenta

que es una tecnologia que ird adaptandose a medida que
se vayan renovando los dispositivos electrénicos. Una vez
adaptada esta sefial a todos los dispositivos, podria reducir
la necesidad de encontrar puntos con conexion WIFI lo que
podria convertirse en una amenaza para el negocio.

4/719 9:26 ‘



‘ TFM.indd 34

3. Competidores

En el capitulo 3 “Validacién de Producto” se observa que
de media el precio de un café en las grandes cadenas es
de unos 4€ (en Starbucks puede llegar hasta 5.5€), en
comparacion de los 2.5€ que puede cobrar una cafeteria
estandar por un capuccino.

Esto se debe a que la estrategia de negocio que abordan
las grandes cadenas es completamente diferente. Los
establecimientos de las grandes cadenas estan destinados
a que los clientes pasen el mayor tiempo posible alli. Muy
diferente de las pequeiias cafeterias donde la rotacion
tiene una importancia mucho mayor. Starbucks ya detectd
que el modelo de negocio de las cafeterias podria ser muy
diferente; si en vez de ofrecer un producto de calidad
ademas ofrezco un servicio (espacio de trabajo) donde
puede atraer a mas clientes.

Con esta filosofia Sweetbiiro ayuda a las cafeterias
tradicionales a ser mas competitivas frente a estos
gigantes. Debido a la incapacidad de estas cafeterias para
subir los precios de sus productos, la oferta de Sweetbiro
ayuda a generar un ingreso (completamente transparente)
por un servicio que ya vienen dando de antes.
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4. Factores clave de éxito

El producto Sweetbiiro difiere completamente del

resto de productos existentes en el mercado por lo que
podemos decir que se encuentra al inicio de la curva de
maduracion del producto. Esto implica que todavia tiene
que enfrentarse al gran reto que supone la aparicién en el
mercado. El desconocimiento, por parte de los usuarios,
del valor real que aporta Sweetbiiro podria desacelerar su
crecimiento.

Una vez el producto haya sido aceptado por sus usuarios,
comenzara la etapa de escalabilidad, donde sera necesario
volver a desarrollar un nuevo anélisis estratégico, que

nos ayude a entender la situacion actual de la empresay
cémo enfrentarse al crecimiento acelerado de este tipo de
negocios.

Es dificil hablar de los factores clave de éxito en una
empresa que apenas ha hecho su aparicién en el mercado.
No obstante, este estudio intenta reflejar un primer mapa
de ruta de éxito. La prediccion de los factores clave de éxito
soporta la propuesta de valor.

FACTORES CLAVE DE EXITO:

e Precio bajo, mucho mas competitivo que
los actuales espacios de trabajo v/v/'v/

o Flexibilidad, puedo elegir un espacio de tra-
bajo segin donde me encuentre v'v/'v/

e Ambiente tranquilo y agradable v'v/v/

e Pago por servicio, no por activo v'v/

e Transparencia de lo que pago v/v/

e Fiabilidad de la aplicacién v/v/

e Funcionamiento réapido, friendly user v'v/
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Analisis
interno

Sweetbiiro es un modelo de negocio de startup en
crecimiento. El anélisis interno de una organizacion

tan pequefia, situada en un entorno con un crecimiento

tan grande, tendra que ir revisandose periédicamente.
Sweetbliro es un modelo de plataforma y tendra que tener
una estrategia igual al resto de modelos de este tipo, donde
los cuatro pilares del planteamiento son:

1. Comunidad

Crear una comunidad donde usuarios y cafeterias tengan
un sentimiento de pertenencia a la comunidad Sweetbliro.
De esta forma se potenciara el crecimiento gracias a las
invitaciones y recomendaciones de los usuarios.

2. Tecnologia

El principal producto de este negocio es la tecnologia
usada en la aplicacion mévil. Requiere de un mantenimiento
periddico para poder alcanzar las exigencias del mercado.

3. Pricing

Un modelo pricing recurrente que vaya acorde a las
exigencias del negocio. Tiene que complementar la

propuesta de valor para conseguir monetizar la idea
propuesta.

4. Rating

En un negocio en el que la calidad de parte del producto no
depende de la organizacién, es necesario crear un modelo
que se retroalimente con las opiniones de los usuarios.

5
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Sintesis
Entorno-Interno

5. DAFO

Después de observar el entorno podemos realizar una sintesis del estudio mediante un analisis DAFO. Este analisis

ademas, nos ayudara para escribir el Mapa de ruta de las acciones internas que se deberan implementar.

DEBILIDADES

e Rechazo de los clientes por ser un servicio
que a dia de hoy no se monetiza

e Ingresos muy bajos por usuarios
e Dependencia de cafeterias “influencers”

FORTALEZAS

e Intensidad de capital baja

e Precios mas asequibles que los
actuales espacios de trabajo

-36-

AMENAZAS

e Barreras de entrada bajas

e Alto crecimiento en el nimero de competidores
o Lobby de los hoteles como competidores

e Conexion 5G

OPORTUNIDADES

e Facilidad de escalar

e Crecimiento de los segmentos

e Alto precio en el alquiler de locales

e Conversion de competidores en proveedores
e Conexién 5G
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Plan
de accion

A partir del anélisis DAFO es posible generar acciones a tomar basadas en fundamentos de valor.
Necesario para priorizar las tareas del Plan de accidn.

e Primeras cafeterias Sweetbiiro deben ser muy atrayentes o emblematicas

e(senerar un proceso interno de adhesion de
cafeterias (beneficios, condiciones...)

e L.os empleados de las cafeterias deben recibir formacion sobre la aplicacion,
ellos se consideraran como el principal punto de venta al inicio

e Darle un porcentaje alto en la cadena de valor del
producto a las reserias y experiencia de usuarios

e(Crear un Minimo Producto Viable para analizar el
comportamiento de cliente ante el nuevo servicio

e Reconocimiento de la marca Sweetbiiro al llegar
a una cafeteria (pegatinas, banderas...)

e(Crear una landing page para atraer a las cafeterias
yusuarios y explicar el servicio

e Tantear hoteles para conocer su posicion frente a este nuevo servicio.

37
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Mercado
y segmentos

Mercado objetivo

Sweetbiiro es un modelo de plataforma de doble
segmento, es decir, tenemos dos segmentos principales
de cliente para los cuales tenemos que establecer una
propuesta de valor bien diferenciada.

Los usuarios de la plataforma necesitan a las cafeterias y
por otro lado las cafeterias necesitan una masa critica de
usuarios para ganar visibilidad en la plataforma.

Ambos tipos de cliente forman un sistema que debe
configurarse de manera interdependiente. Si alguno de
estos dos segmentos principales falla el modelo Sweetbiro
no funciona.

Los usuarios de la plataforma forman un amplio grupo de
personas, desde estudiantes universitarios a profesionales
del sector servicios y pequefios empresarios.

Viven en el centro de grandes ciudades donde los
alquileres son caros y deben emplear mucho tiempo en
desplazamientos, son usuarios familiarizados con las
tecnologias y con una competencias digitales medias-altas.
La edad de dicho publico estd comprendida entre los 18 y
los 65 afios.

Segmentacion

Como vemos en el punto anterior nuestro mercado es
realmente amplio ya que por un lado comprende a las
cafeterias con la infraestructura necesaria para poder
prestar nuestro servicio y por la parte de los usuarios nos
encontramos con una enorme variedad de personas, y
aunque todos comparten la necesidad basica de trabajar
con su portatil en espacios pubicos, sus motivaciones
pueden ser muy diferentes, de igual manera los locales a los
que acuden pueden ser muy distintos asi como los canales
que debemos utilizar para ponernos en contacto con cada
una de estas personas.

Nuestro presupuesto como startup es muy ajustado por
lo que no podemos permitirnos grandes campanias de
outbound marketing generalistas que sean capaces de
abarcar todo nuestro mercado objetivo.

Por lo que nuestra estrategia seré la de identificar

algunos subsegmentos muy definidos con necesidades
muy especificas para los que nos basaremos en disefiar
diferentes estrategias de inbound marketing a través de los
canales que empleen en cada uno de los casos.

Una vez que hayamos conseguido convertir un numero
suficiente de leads de estos segmentos tan especificos
podremos redisefiar nuestra estrategia de marketing para
llegar a segmentos menos definidos.

-40-

Nuestra estructura de segmentos y subsegmentos es la
siguiente:

1. CAFETERIAS SWEETBURO:

Se trata de cafeterias situadas en el centro de las ciudades,
en zonas de transito (aeropuertos, estaciones...) o cercanas
a zonas de oficina, con espacio amplio, grandes mesas
para trabajar, sillas cdmodas, con un ambiente agradable y
tranquilo en las horas valle (entre el desayuno y la comida,
y entre la comida y la cena).

Como veiamos en la seccidon de validacion de producto,
nuestros usuarios consideraban como caracteristicas
mas importantes de un local: Enchufes, WIFI, ambiente
agradable y silencioso y comodidad.

Dentro de este gran segmento nos gustaria mencionar las
cafeterias de los hoteles. Como veremos mas adelante
pueden ser locales muy interesantes para ofrecer nuestro
servicio a trabajadores de viaje o turistas y por otro lado
se trata de espacios de mucho valor y muy infrautilizados
ya que las costumbres de los viajeros estan cambiando

y ya no es tan habitual que se queden a comer o cenar
dentro del propio hotel. A excepcién de los hoteles que
encontramos en las afueras o en poligonos industriales.

Para que nos hagamos una idea del tamaiio de este
segmento podemos mencionar que en Madrid existen
14.989 negocios de servicios de comidas y bebidas.

Si estamos hablando de una ciudad tipo A (mas

adelante indicaremos los criterios que hemos empleado
para disefiar las diferentes tipologias de ciudades)
consideramos que como méaximo un 5% pueden ofrecer
nuestro servicio, es decir tenemos un total de 750 negocios
que potencialmente podrian utilizar nuestra plataforma.

En cuanto a Espaiia Existen 280.000 negocios de servicios
de comidas y bebidas. Considerando que como méximo un
2% (de media) puede utilizar nuestra plataforma tenemos
un total de 5.600 potenciales negocios.
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2. USUARIOS DE LA PLATAFORMA:

Como comentabamos nuestro perfil de usuario es muy
amplio, por lo que vamos a concentrar nuestras acciones
en algunos subsegmentos con necesidades muy
especificas con el objetivo que se conviertan en nuestros
primeros clientes y que atraigan al resto de potenciales
usuarios con caracteristicas menos definidas o perfiles
mixtos, que comparten rasgos de varios de los siguientes
grupos:

2.1 Pequeiios empresarios y auténomos:

La cifra total de auténomos en Espaiia queda fijada en
3.258.896. De ellos 1.991.601 son personas fisicas, el 61,1%,
y 1,267.295 son auténomos societarios, el 38,9%'.

Este tipo de usuario solemos encontrarlo en las zonas
de oficinas de la ciudad, en el caso de Madrid (nuestra
ciudad modelo) podemos encontrarlos en la zona de La
Castellana.

Los auténomos y pequefios empresarios estan
acostumbrados a compartir espacios de trabajo y
coworkings por lo que consideramos que se habituaran
de manera muy natural a nuestra plataforma, suelen
acudir solos a estos espacios 0 acompafiados de una o dos
personas con las que quieren tener una reunién informal.
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Las redes sociales favoritas para este tipo de profesionales
son Linkedin y Twitter y en menor medida Facebook.

Como veiamos en el caso de nuestro usuario modelo
(Lucas Quintero) su mayor preocupacién es la de
aprovechar sus tiempos muertos.

2.2 Estudiantes de Erasmus:

Espafia se encuentra en la cima de las preferencias de
los estudiantes europeos para cursar su carrera en el
extranjero. De acuerdo a la Comisién Europea, este es
el pais que mas Erasmus recibe (39.277) seguido por
Alemania, Francia, Reino Unido e Italia.

Este tipo de usuario suele acudir a cafeterias que se
encuentran en los barrios de moda de grandes ciudades, o
en los barrios circundantes a las universidades, en el caso
de Madrid, los encontrariamos en Malasafia y Moncloa por
ejemplo.

Estos usuarios no conocen bien la ciudad, necesitan
socializar, suelen acudir en grupo y realizan actividades de
intercambio de idiomas. También hemos detectado que
buscan locales con productos parecidos a los que pueden
encontrar en sus paises de origen.

Ha sido interesante descubrir grandes comunidades de
estudiantes en redes sociales como Facebook, algunas de
ellas cuentan con mas de 2.000 miembros.
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2.3 Némadas digitales:

Un némada digital es una persona que gracias a las nuevas
tecnologias puede trabajar en remoto y decide, de manera
puntual o permanente, hacerlo desde diferentes lugares
del mundo. Tenerife, Las Palmas y Valencia son algunos

de los destinos preferidos por los ndmadas digitales que
deciden venir a Espafia®.

Estos trabajadores, al igual que el grupo anterior, no
conoce bien la ciudad, necesita socializar y aprender
idiomas y suele concentrarse en los barrios de moda de la
ciudad aunque a diferencia de los estudiantes de Erasmus,
suele viajar solo y no visita los locales en grupo.

También echa de menos sus productos de origen,

suele entablar relaciones con otros ndmadas y hemos
descubierto que forman parte de grandes comunidades
en redes sociales como Facebook o webs especializadas
como Nomadlist.

En el futuro se espera un crecimiento de este segmento
gracias a las facilidades de nuevas tecnologias y el
aumento de los freelances en todo el mundo.

2.4 Empleados en viaje de negocios:
Los empleados que pasan mucho tiempo viajando son un

segmento muy adecuado para nuestra plataforma. Son
trabajadores que en muchos casos no conocen bien la
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ciudad y que necesitan optimizar su tiempo al maximo.
Muchas veces tienen que aprovechar sus viajes para visitar
a varios clientes que se encuentran en diferentes puntos de
la ciudad, en esos trayectos pueden perder mucho tiempo
valioso.

Su érea de actuacioén son las zonas de oficinas de las
grandes ciudades y es posible encontrarlos trabajando en
las cafeterias de los hoteles en los que se alojan, por lo que
abre la posibilidad de ofrecer nuestro servicio en dichos
hoteles.

2.5 Turistas:

Espafia es un potencia turistica mundial, después de
Francia (86,9 millones de turistas) es el pais que mas
visitantes recibe en todo el mundo. En 2018 nos visitaron
un total de 82,6 millones de personas 4.

Aunque evidentemente la mayor parte de estas personas
visitan nuestro pais buscando actividades relacionadas con
la cultura y el ocio, un gran porcentaje de estos turistas
tendran que dedicarle de manera puntual parte de su
tiempo a tareas relacionadas con su actividad profesional.

El segmento turistico es similar al del caso anterior, ya que
no conocen bien la ciudad y es muy posible que utilicen
las instalaciones de los hoteles para este tipo de tareas.
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Funnel de
conversion

Consideraciones generales

En esta primera fase de startup hemos decidido apostar
por una estrategia de creacién de contenidos propios

o “inbound marketing”. Estd demostrado que para una
empresa pequefia crear contenidos cuesta un 31% menos
que la publicidad convencional 5.

Como nuestro presupuesto es muy limitado debemos
centrarnos en estrategias de SEO, gestién de comunidades
en RRSS, creacion de contenidos a través de blogs y

guias que dirijan a nuestra landing page. Acciones muy
especificas dirigidas especialmente a nuestros early
adopters, los primeros usuarios que seran los que nos
ayuden a evangelizar las ventajas de nuestro servicio.

Las acciones SEM de publicidad pagada se emplearan
Unicamente para las campaifias de lanzamiento en las
diferentes ciudades como veremos mas adelante.

1. Atraccion

Nuestro objetivo en esta parte del funnel es la de crear
contenidos Utiles que den solucion a los problemas que
hemos detectado para cada uno de los segmentos que

sefialdbamos anteriormente.

En el caso de las cafeterias nuestro principal objetivo
sera el de captar primero a los locales de referencia mas
influyentes de cada ciudad, e incrementar su visibilidad
para que sirvan de ejemplo y atraigan al resto de locales a
formar parte de nuestra plataforma.

En cuanto a los usuarios nuestra estrategia de atraccion
esta centrada en generar contenidos relevantes para cada
uno de nuestros segmentos:

Cafeterias:

En nuestro caso es critico poder captar las cafeterias
principales de cada ciudad, aquellas que son conocidas por
reunir ya a muchos usuarios que trabajan con el ordenador,
estas cafeterias son un referente y existen muchas resefas
suyas en blogs y guias online. Si conseguimos captar a
estos locales el resto de cafeterias vendran detras suya.

Para estos primeros locales es necesario (5 0 6 en

cada ciudad) es necesario que tengamos un trato muy
personalizado, visitando el propio local, informando sobre
las ventajas del producto, adaptdndonos a las necesidades
de la cafeteria e incluso haciendo formaciones in situ.

Auténomos y pequefios empresarios:

En el caso de los auténomos y pequefios empresarios
realizaremos eventos en coworkings y oficinas
compartidas explicando las ventajas de uso de nuestra
aplicacion e invitando a demos y descargas en directo.
Nuestra propia empresa estara alojada en los principales
coworkings evangelizando sobre el uso de Sweetbiiro.
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Estudiantes de Erasmus, ndmadas digitales y turistas:

En el caso de los estudiantes de Erasmus y los ndmadas
digitales hemos detectado grandes comunidades en redes
sociales como Facebook y Meetup, donde sus miembros
se apoyan mutuamente y colaboran para mejorar la
experiencia de onboarding en un pais extrafio. Nuestra
estrategia sera la de estar presente en estas comunidades
e incluso crearlas y disefiar guias online e imprimir
“survival kits” (mapas y folletos promocionales) para
facilitar la llegada a la comunidad de visitantes extranjeros.

Comerciales y empledos:

Nos acercaremos a las empresas para dar charlas y
realizar workshops, explicando las ventajas de usar
nuestra aplicacion. También redactaremos articulos en
nuestras redes sociales y blogs con el objetivo de atraer el
mayor numero de leads posible.

2. Captacion

Con el fin de capturar el mayor nimero de leads posible,
crear una comunidad creciente, debemos hacer un
esfuerzo por seguir dotando a nuestro potenciales usuarios
de herramientas y contenidos relevantes que les aporten
valor.

Cafeterias:

Como comentdbamos en el punto anterior nuestra relacion
con las nuevas cafeteria es clave, debemos tener un trato
muy personalizado, y ayudarles a ganar visibilidad entre
sus potenciales clientes.

Les ofreceremos articulos en nuestros blogs y guias,
visibilidad en nuestras comunidades, promocién en
coworkings y oficinas y cada vez que arranquemos en una
nueva ciudad organizaremos un evento en estos locales
para atraer nuevos clientes.

Estudiantes de Erasmus y némadas digitales:

Para capturar a este tipo de usuarios nuestro objetivo es
crear comunidades online de acogida a “recién llegados”
en redes sociales como Facebook y Meetup donde puedan
ponerse en contacto con otros usuarios en las misma
condiciones y donde puedan obtener informacién acerca
de la ciudad.

Turistas y empleados de paso:

Nuestra principal accién para capturar a este tipo de
usuarios seré la de llegar a alianzas con los hoteles

para que ofrezcan horas gratis a sus clientes para el uso
de nuestra aplicacién. Esta primera hora nos servira de
gancho para adquirir nuevos clientes y al hotel le permitira
ofrecer un servicio extra a muy bajo coste.
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3. Compra

En cualquier caso una vez que hayamos conseguido
atraer a nuestros usuarios a través de la generacion de
contenidos y eventos nuestro objetivo sera la descarga
de la aplicacién por parte de los usuarios y el registro
en la plataforma web de los duefios de las cafeterias. Los
principales canales para llegar a dicho objetivo son tres:

e Descarga directa de la aplicacion desde
las las app stores de Android y Apple

e Registro en la web y enlace de descarga a las app stores
e Eventos para fomentar las descargas en directo

4. Fidelizacion

Cafeterias:

A través de nuestra newsletter y el dashboard de la zona
de administracion para profesionales registrados de la web
de Sweetbiro le daremos a los duefios de las cafeteria
informacién detallada y relevante sobre el nimero de
usuarios que han visitado su local y su consumo.

El objetivo de las fiestas sorpresa que mencionabamos
anteriormente es generar una comunidad de cafés que
pertenecen a la plataforma y supone una oportunidad
para atraer a nuevos clientes y a usuarios de Sweetbiro a
conocer a locales que no han visitado todavia.

Como tercera pata para fidelizar locales publicaremos
resefias de los locales que forman parte de nuestra web y
promocionaremos a los locales a través de nuestras guias,
mapas, redes sociales y eventos.

Auténomos, pequefios empresarios y empleados:
Nuestra principal herramienta de fidelizacién sera nuestro
sistema de descuentos y acumulacién de puntos a través
del cual podran disfrutar de comidas y bebidas gratis.

Puntualmente podemos crear cupones de horas gratuitas
e invitaciones a fiestas que realizaremos en las cafeterias
con consumiciones gratis gracias a un programa de
patrocinadores.

El networking entre usuarios de la plataforma seré otra
de nuestras lineas de fidelizacién, ya que los pequefios
empresarios deben estar continuamente en contacto con
otros potenciales clientes y proveedores.
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Métricas, listado de KPlIs

ATRACCION Y DESCUBRIMIENTO:

SEO, SEM y RRSS:
® % de nuevas visitas por medio de referencia o
atribucion % de visitas desde resultados de busqueda

e paginas vistas por medio de referencia
e % de rebote
e % de impactos por dispositivo, mévil y web.

LANDING PAGE:
e N° de visitas de nuevos usuarios

® % de rebote
o N° de paginas vistas
® % rebote por dispositivo

MEDIOS TRADICIONALES:
Notas de Prensa en revistas, blogs, periédicos, y noticias.

CAPTACION Y COMPRA

PLATAFORMA WEB Y APLICACION MOVIL:
e N° de registro de nuevos usuarios / N° de visitas

e N° de descargas app / N2 de cafeterias vistas por sesiéon
e N perfiles de cafeterias vistos por conversion
® % de paginas vistas previa conversion

e % de rebote por dispositivo mévil y web

SEO, SEM y RRSS:
e % de conversiones por fuente de atribucion

e N° de sesiones y paginas vistas por medio de referencia

FIDELIZACION Y RECOMENDACION

E-MAIL MARKETING:
e N° de visitas por clics en enlaces de e-mail

e N° de recomendaciones y retroalimentaciones recibidas

CALIDAD DEL SERVICIO:
® % de puntuacién de las cafeterias por meses

REDES SOCIALES:
e % de engagement e interaccion

e N° de menciones
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Segmento

1. Atraccion

ACCIONES:

1. Captacidn de cafeterias “Influencers”
2. Articulos en gufas online y RRSS

3. Publicidad en mapas y “survival kits”

CANALES:
Web, Blogs especializados del sector,
RRSS

ACCIONES:

1. Eventos y presencia en Coworkings
2. Articulos en el Blog y en Linkedin
3. Displays en locales y coworkings

CANALES:
Locales de Coworking, Linkedin, Blog

ACCIONES:
1. Guia online para estudiantes
2. Survival kit de la ciudad

CANALES:
Web, RRSS, Displays en locales y
universidades

ACCIONES:
1. Guia online para némadas digitales
2. Survival kit de la ciudad.

CANALES:
Web, RSS, Display en locales

ACCIONES:

1. Eventos y formaciones en empresas.
2. Articulos en publicaciones
especializadas y Linkedin

CANALES:
Empresas, Web, RSSS

ACCIONES:
1. Guia online para turistas.
2. Survival kit de la ciudad.

CANALES:
Web, RSS, Display en locales

46-

2. Captacion

ACCIONES:

1. Envio de newsletter

2. Articulos sobre las ventajas de
pertenecer a nuestra red

3. Eventos Sweetbiiro en cafeterias y
coworkings

CANALES:
Newsletter, Blog, RRSS, Coworkings

ACCIONES:

1. Envio de newsletter

2. Alianzas con coworkings ofreciéndoles
horas gratuitas como servicio
complementario

3. Eventos Sweetbiiro en coworkings

CANALES:
Display y eventos en coworkings
App y RRSS de los coworkings

ACCIONES:

1. Creacion de comunidades para Erasmus
en RRSS

2. Envio de newsletter.

CANALES:
Newsletter, Blog, RRSS, Coworkings

ACCIONES:

1. Creacion de comunidades para némadas
digitales en RRSS

2. Envio de newsletter

CANALES:
Newsletter, Blog, RRSS

ACCIONES:

1. Alianzas con hoteles ofreciéndoles horas
gratuitas como servicio complementario
2. Horas gratuitas fiananciadas por
empresas

CANALES:
Display habitacion del hotel
App y RRSS de los hoteles

ACCIONES:
1. Alianzas con hoteles ofreciéndoles horas
gratuitas como servicio complementario.

CANALES:
Display habitacion del hotel
App y RRSS de los hoteles
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3. Compra

CAFETERIAS ACCIONES:

SWEETBURO La cafeteria se registra en nuestra
plataforma a través de la web.
CANALES:
Web, Eventos

PEQUENOS ACCIONES:

EMPRESARIOS Y 1. Enlace en la web a stores

AUTONOMOS 2. Desde Apple Store y Google Play
3. Descargas en directo.
CANALES:
Web, Stores de Apple y Android,
Eventos

ESTUDIANTES ACCIONES:

DE ERASMUS 1. Enlace en la web a stores
2. Desde Apple Store y Google Play
3. Descargas en directo.
CANALES:
Web, Stores de Apple y Android,
Eventos

NOMADAS ACCIONES:

DIGITALES 1. Enlace en la web a stores

2. Desde Apple Store y Google Play
3. Descargas en directo.

CANALES:
Web, Stores de Apple y Android,
Eventos

COMERCIALES ACCIONES:
1. Enlace en la web a stores
2. Desde Apple Store y Google Play

3. Descargas en directo.

CANALES:
Web, Stores de Apple y Android,
Eventos

TURISTAS ACCIONES:
1. Enlace en la web a stores
2. Desde Apple Store y Google Play

3. Descargas en directo.
CANALES:

Web, Stores de Apple y Android,
Eventos
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4. Fidelizacion

ACCIONES:

1. Proporcinar datos de consumo a través
de la newsletter y la web

2. Eventos para atraer nuevos clientes

3. Promocidn por blogs, guias y RRSS

CANALES:
Web, Newsletter, Locales y RRSS

ACCIONES:

1. Descuentos en las cafeterias
2. Eventos y fiestas sorpresa
3. Networking

CANALES:
Locales, Aplicacién, RRSS

ACCIONES:

1. Descuentos en las cafeterias
2. Eventos y fiestas sorpresa
3. Ser parte de la comunidad

CANALES:
Locales, Aplicacién, RRSS

ACCIONES:

1. Descuentos en las cafeterias
2. Eventos y fiestas sorpresa
3. Ser parte de la comunidad

CANALES:
Locales, Aplicacién, RRSS

ACCIONES:

1. Descuentos en las cafeterias
2. Eventos y fiestas sorpresa
3. Networking

CANALES:
Locales, Aplicacién, RRSS

ACCIONES:

1. Descuentos en las cafeterias
2. Eventos y fiestas sorpresa

3. Servicios ampliados del hotel

CANALES:
Locales, Aplicacién, RRSS
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Branding

Valores y estrategia de marca
CONTEXTO

El mundo del trabajo esta cambiando, las nuevas
tecnologias permiten que los empleados puedan conciliar
su vida laboral y no se vean atados a un puesto fisico para
desarrollar sus actividades, por otro lado el nimero de
personas que decide trabajar por cuenta propia o abrir
un pequefio negocio estd aumentando y se espera que la
tendencia en los préximos afios sea creciente. Por tanto
los espacios de trabajo deben cambiar de manera acorde
a esta nueva manera de entender el mundo del trabajo.
Cuestiones como la flexibilidad y poder trabajar en un
entorno agradable van a ser cada dia mas importantes.

PROPUESTA DE VALOR
¢{Qué debe comunicar nuestra marca?

Nuestra marca debe ser capaz de transimitir esta filosofia
de los nuevos trabajadores, el trabajo no entendido como
una actividad tediosa sino como un espacio motivador que
favorece la creatividad, la flexibilidad y la agilidad de un
mundo permanentemente conectado.

Valores emocionales:

Libertad, cercania, calidez, conciliacion, armonia, disfrutar
del trabajo, slow thinking, tranquilidad, hogar.

Valores racionales

Ahorro de tiempo y dinero, relaciones profesionales,
flexibilidad, descuentos, uso justo.

ESTRATEGIA
¢Cémo debe comunicarlo?

Nuestra marca debe estar presente en aquellos sitios donde
nuestros usuarios desarrollan actividades relacionadas

con nuestro servicio, en canales tanto online como offline.
Hemos desarrollado diferentes soportes para tener
presencia de marca en locales, coworkings y oficinas:

o Pegatinas en las puertas de los locales
que forman parte de nuestra red

e Banderines de reserva en las mesas de los locales

e Displays informativos incluyendo mapas
y guias en cafeterias y coworkings

e Desarrollo de guias online y comunidades en redes
sociales con una fuerte presencia de marca
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Identidad visual
NAMING

El nombre de nuestra marca hace referncia a las palabras
“Sweet” y “Bliro”, Sweet es dulce en inglés y “Biiro” es
oficina en aleman, aunque en muchos idiomas tenemos
una palabra equivalente para designar una oficina (Buré en
espafiol, Bureau en ingles y francés). Nos decidimos por
este nombre porque era lo suficientemente corto como
para reconocerse rapidamente, no encontramos ninguna
aplicacion con este nombre, lo cual es una gran ventaja a la
hora de buscarla en los stores de Apple y Google y ademas
podiamos tener gran cantidad de dominios a nuestra
disposicién (pudimos adquirir el dominio Sweetburo.com).

Por otro lado nuestro negocio es facilmente escalable a
otros paises en un futuro y necesitdbamos un nombre
universal que pudiera ser entendido en multiples idiomas.

LOGOTIPO Y SIMBOLO

Nuestro logotipo aprovecha la peculiaridad de la U para
construir una sonrisa, totalmente alineada con nuestros
valores de “trabajo feliz”, libre y sin complicaciones, en un
espacio agradable donde y cuando quieras.

Al ser un producto digital necesitdbamos un simbolo que
pudiera reconocerse en el icono de nuestra aplicaciény en
nuestros perfiles de redes sociales, para ello, aprovechamos
nuevamente la sonrisa construida a través de la U para
disefar una taza sonriente. Simple y geométrica capaz

de adaptarse a cualquier tamafio o soporte, y sencillay
transparente como nuestro servicio. De esta manera somos
capaces de transmitir gran parte de nuestros valores con
una forma lo méas simple posible. En estos casos menos
siempre es mas.

TIPOGRAFIA

Nuestra uso de la tipografia se compone de dos fuentes
corporativas, una serifa redondeada y amable para los
titulares que hace referencia a los rétulos de las cafeterias
tradicionales y los productos de alimentacién, y una
tipografia suiza de formas claras, sencillas y geométricas
para los textos. Esta segunda tipografia ademas de estar
también alineada con nuestros valores es necesaria para la
correcta lectura en todo tipo de dispositivos y a tamariios
muy reducidos.

PALETA DE COLORES

Nuestra paleta de colores estda compuesta por colores
calidos, organicos y suaves, desde el rojo anaranjado
principal, pasando por ocres, verdes claros y marrones.
Hemos elegido esta paleta para que transmita nuestros
valores de cercania, calidez, hogar... Y porque son
colores que conviven perfectamente con los materiales y
los colores corporativos de otras cafeterias que persiguen
valores parecidos, nuestro objetivo es que nuestra
aplicaciones fisicas de marca como pegatinas, banderines
y displays destaquen adaptandose perfectamente a

la estética de cafeterias, generando un impacto visual
armonico y convirtiéndose en parte del propio mobiliario
del local.
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PEGATINA: PRESENCIA DE MARCA EN LOS LOCALES E IDENTIFICACION

Sweetburo

Reservado

para un
trabajador
feliz

WWW.SWEETBURO.COM

BANDERIN DE RESERVA EN LA MESA: IDENTIFICACION Y PRESENCIA DE MARCA EN EL LOCAL
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Estrategia
de precio

Tal y como apuntabamos en el capitulo de validacion del producto un
32% de los usuarios y un 44% de las cafeterias consideraban que un
precio razonable para una sesion de trabajo sin consumir en el local
estaria entre 3y 5€.

Por otro lado un 39% de nuestro usuarios y un 31% de las cafeterias consideran como justo un pago entre 0,5 y 2,5 euros por
una sesién de trabajo, siendo éste el segundo grupo més grande. Los grupos dispuestos a pagar mas de 10 euros o no pagar

nada en absoluto suponen una minoria como veiamos en el capitulo de validacién del producto.

Por lo tanto hemos decidido fijar nuestro precio a 3,5 euros, un precio ligeramente inferior a lo indicado por la mayoria de
nuestros usuarios y cafeterias. La estructura de precio quedaria representada de la siguiente manera.

Estructura de precio

Sweetbiiro 1,58€
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Campana
de lanzamiento

A continuacién vamos a poner un ejemplo de una Campaiia
de Lanzamiento de nuestra aplicacién en una ciudad como
Madrid. El presupuesto de lanzamiento sera de 3000<€.

Precampana

CAFETERIAS

Previamente, antes del lanzamiento habremos analizado
cuadles son los locales mas favorables para implementar
Sweetbiiro. Habremos hecho con ellos una labor formativa
y publicado articulos invitando a nuestro potenciales
clientes a visitarlos.

USUARIOS

Identificaremos cudles son nuestros principales early
adpoters y crearemos comunidades en RRSS para ellos,
generaremos contenidos Utiles para atraer usuarios a dichas
comunidades.

Campana

CAFETERIAS

Arrancaremos nuestra campaiia con un evento en que
consideremos nuestro buque insignia en dicha ciudad,
para abaratar costes buscaremos patrocinadores para
financiar el evento. Marcas como Heineken o Red Bull son
muy proclives a patrocinar este tipo de eventos. De esta
manera conseguimos hacer un match entre cafeterias,
patrocinadores y usuarios de la aplicacién

USUARIOS

Al evento invitaremos a los miembros de las comunidades
que hayan demostrado interés en nuestra aplicacion (early
adopters) para invitarles a una descarga en directo de la
misma, invitaremos también posibles influencers para que
nos ayuden a promocionar nuestra aplicacion.

A estos primeros usuarios les regalaremos cupones para
que puedan hacer uso de nuestra aplicacion de manera
gratuita y evangelizar asi a otros usuarios dentro de sus
comunidades

El material que obtengamos de dichos eventos (fotos y
videos nos ayudan a su vez a alimentar nuestras RRSS,
blogs y comunidades)

ESTE LANZAMIENTO VENDRA ACOMPANADO DE:

e Envio de notas de prensa a medios especializados

e Promocién a través de los canales de
cafeterias y patrocinadores

e Inversion en SEM en Google y RRSS

e Generacion de contenidos a traves de
nuestros canales (Blogs, guias y RRSS)
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PRESUPUESTO CAMPANA DE LANZAMIENTO MADRID

SEM Y RRSS 1000 €
IMPRESION

MATERIAL 750 €
PROMOCIONAL

CUPONES DE

HORAS GRATIS 1000 €
OTROS GASTOS

EVENTO 250 €

PRESUPUESTO GENERAL DE MARKETING

Como veremos mas adelante en el plan de crecimiento,
hemos disefiado un modelo que contempla 3 tipos de
ciudades en funcién de cdmo sus caracteristicas se
adectian en mayor o menor medida a nuestra oferta.

Teniendo este punto en cuenta consideramos que el
presupuesto que destinaremos a camparfas de marketing
sera el siguiente:

CIUDAD LANZAMIENTO MENSUAL
TIPO A 1000 € 300 €
TIPOB 750 € 100 €
TIPOC 1000 € 50 €
TIPO D 250 € 50 €
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Plan de
operaciones

La operativa de funcionamiento de Sweetbiiro es la propia
de cualquier plataforma digital basada en un entorno web
Yy, sobre todo, en aplicacion movil, la base de la operativa de
Sweetblro, que integrara todas las funciones.

Dicha operativa esta descrita en el capitulo de descripcion
del producto. Internamente, para proporcionar los servicios
descritos, ademas de la aplicacién mévil y la pagina

web mencionadas, Sweetbiiro necesitara los recursos y
actividades que se enumeran en este capitulo.

Aplicacion movil

Es una aplicacién multiplataforma compatible con 4G,
basada en la tecnologia lonic Framework o Flutter para

108 version 11x o superior y Android 8x versién o superior,
que relaciona a los proveedores del producto, cafeterias y a
los clientes, (usuarios del espacio de cafeteria). Descrita en
el capitulo de Descripcién de Producto. Entre los recursos
dentro de la aplicacion mévil, destacamos:

e Funcién buscador. A utilizar por la web y aplicacién
moévil, es un recurso también a alquilar y su coste estara
incluido en los gastos de mantenimiento de la aplicacion

o Plataforma de pagos. Es un recurso importante a
alquilar y su coste ira incluido en el de la aplicacién

e Funcién Callejero. A utilizar por la web y aplicacién
movil, es un recurso también incluido en de ésta

e Funcionalidad para generacién de
codigo QR en cada reserva

e Gestion segura de comunicaciones de reserva
y pagos con cafeterias y usuarios

Se prevé también en nuestro presupuesto un subcontrato
de servicios de mantenimiento para resolucion

de incidencias digitales que impidan o dificulten el
funcionamiento.

Pagina web

Sweetbiiro tiene una pagina web (www.sweeetburo.

com), actualmente en fase de lanzamiento, que se utilizara
como web informativa, publicitaria y para registro de
usuarios y locales. Tendra una interfaz de acceso al servidor
con minimas funcionalidades de gestion, para activar o
desactivar usuarios o cafeterias, modificar contenidos,
atender incidencias, preguntas frecuentes y extraer
estadisticas. Permitira también el envio de notificaciones
masivas por push a méviles o email. Serd compatible con la
mayoria de navegadores modernos, teniendo en cuenta las
normas “HTMLS5 Rocks” recomendadas.

Tecnologias: basada en MVC con Framework Laravel,
utilizando tecnologias frontend como HTML5, CSS3,
Jquery/Angular o similares.

La web no tendra plataforma de pagos, ni capacidad de
reserva en cafeterias.
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Alquiler de servidor

Necesario para alojar de forma segura datos y resefias
de usuarios, contenidos de cafeterias, contenidos y
seguimiento de reservas, seguimiento de incidencias,
estadisticas, etc.

SISTEMAS DE BASE DE DATOS:
MYSQL - MARIADB O SIMILAR

El servidor se alquilara previendo en el contrato una
capacidad y trafico maximo (de clientes y cafeterias) de
acuerdo al previsto en el capitulo Plan de Crecimiento. Este
trafico se iré corrigiendo con una previsién continua basada
en el tréfico real.

Cuentas de correo de Sweetbiiro

Necesarias para recibir incidencias, preguntas frecuentes,
quejas. Sera gestionada por personal de Sweetbiiro y su
contenido sera almacenado en el servidor. Podré ser leida
en web y en la aplicacién movil.

Material promocional

Sweebliro proveera a las cafeterias de material publicitario
que promueva y asiente nuestra imagen de marca como se
ha descrito en el capitulo de Marketing.

Personal

Aparte del personal requerido para captacion de cafeterias,
descrito en el apartado de Marketing, se requerira
personal en horario laboral para realizar y dar seguimiento
o realizara:

o Registro de las cafeterias

e Introduccién de valoraciones en el Filtro
Sweebiiro basada en informacién de registro

e Correos de incidencias y quejas
e Apoyo telefénico para registro de cafeterias

o Atencion telefénica limitada a usuarios, que previamente
hayan enviado una queja o incidencia por escrito

e Atencién telefénica para incidencias especiales

4/719 9:26 ‘



‘ TFM.indd 57

Esquema del servicio:
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Plan de
crecimiento

El plan de crecimiento esperado para Sweetbiiro consiste
en entrar en primer lugar en Madrid, ya que aparte

de ser la ciudad mas atractiva para nuestro negocio en
practicamente todas las variables que consideramos
criticas, es la ciudad de residencia de todos los miembros
del equipo. Una vez afianzados en Madrid y desarrollado
nuestro plan inicial de Marketing para captar a las
cafeterias mas atractivas y hacernos conocidos entre los
potenciales clientes nos dispondremos a dar el salto a otras
ciudades para asi desarrollar el mismo proceso en ellas.
Para ello se ha realizado un anélisis de las principales
variables que pueden afectar a nuestro negocio para decidir
en qué ciudades seria una buena opcidn entrar y en qué
momento hacerlo en cada una de ellas.

Analisis de ciudades potenciales

Para realizar el andlisis de las potenciales ciudades en las
que podriamos desarrollar el negocio de Sweetbiiro, en
primer lugar, se han seleccionado las 25 ciudades con mas

habitantes de Espana.

Como variables, aparte del nimero de habitantes, se han
tenido en cuenta los viajeros anuales por aeropuerto (ver
anexo 1), turistas nacionales e internacionales y nimero de
coworkings de los que dispone cada ciudad para analizar
su potencial como ciudad objetivo para Sweetbiro.

N° HABITANTES COWORKINGS

Madrid 3.223.334 25,49% Madrid 489 35,90%
Barcelona 1.620.343 12,81% Barcelona 255 18,72%
Valencia 791.413 6,26% Valencia 128 9,40%
Sevilla 688.711 5,45% Malaga 68 4,99%
Zaragoza 666.880 5,27% Mallorca 48 3,52%
Malaga 571.026 4,51% Alicante a1 3,01%
Murcia 447182 3,54% A Corufia 40 2,94%
Mallorca 409.661 3,24% Tenerife 39 2,86%
Las Palmas 378.517 2,99% Las Palmas 29 2,13%
Bilbao 345.821 2,73% Granada 29 2,13%
Resto 3.504.499 27,71% Resto 196 14,39%
TOTAL 12.647.387 100,00% TOTAL 1.362 100,00%
TURISTAS NACIONALES VIAJEROS AEROPUERTO

Madrid 4100.099 27,33% Madrid 57.891.340 25,22%
Barcelona 1.510.506 10,07% Barcelona 50.172.457 21,86%
Sevilla 1.037.969 6,92% Mallorca 29.081.787 12,67%
Granada 776.550 5,18% Malaga 19.021.704 8,29%
Valencia 774.454 516% Tenerife 16.536.475 7,20%
Zaragoza 728.701 4,86% Alicante 13.981.320 6,09%
Malaga 477.670 3,18% Las Palmas 13.573.242 5,91%
Cérdoba 471.587 3,14% Valencia 7.769.867 3,39%
Bilbao 462.995 3,09% Sevilla 6.380.465 2,78%
Mallorca 419.277 2,79% Bilbao 5.469.453 2,38%
Resto 4.241.518 28,27% Resto 9.649.260 4,20%
TOTAL 15.001.326 100,00% TOTAL 229.527.370 100,00%

TURISTAS INTERNACIONALES

Barcelona 6.547.455 30,19%
Madrid 5.176.908 23,87%
Mallorca 1.990.299 9,18%
Sevilla 1.528.532 7,05%
Granada 1.006.101 4,64%
Valencia 993.015 4,58%
Malaga 843.089 3,89%
Cérdoba 444.480 2,05%
Alicante 430.028 1,98%
Bilbao 429,223 1,98%
Resto 2.300.292 10,61%
TOTAL 21.689.422 100,00%
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MADRID
BARCELONA

Tipologia de ciudades

VALENCIA

BILBAO

Una vez analizadas las variables que pueden hacer mas
atractivas a cada ciudad para nuestro negocio, clasificamos
las ciudades en 4 tipologias segtin el potencial estimado
para cada una de ellas (ver anexo 2).

TIPOA

Es el tipo de ciudad mas atractivo, ya que presenta

los mejores datos en cada una de las variables. En este
apartado tenemos a Madrid y Barcelona. Madrid sera la
ciudad de entrada inicial y hemos considerado que en el
plazo de 6 meses se podria dar el salto a Barcelona debido
a que presenta variables muy parecidas a las de Madrid.

TIPOB

En este apartado se encuentran las ciudades que, aunque
no disponen del atractivo de Madrid y Barcelona, destacan
notablemente en alguno de los aspectos respecto al resto
de ciudades espafiolas. En este bloque se encuentran
ciudades que, pese a que no son de las mas grandes de
Espafia, poseen un turismo tanto nacional como extranjero
muy elevado o una fuerte presencia de coworkings, lo que
hace que destaquen por encima del resto.
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S. SEBASTIAN
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MURCIA

OVIEDO
S. SEBASTIAN
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Dentro de esta clasificacion hemos decido entrar primero
en las tres ciudades que mas destacan (Valencia, Sevilla

y Zaragoza), a los 9 meses de la entrada en Madrid, para

3 meses después iniciar nuestra actividad en Malaga,
Mallorca y Las Palmas. En ultimo lugar dentro de este grupo
iniciar actividad en Bilbao, Alicante, Granada y Tenerife

TIPOC

Este tipo de ciudades pese a no contar con el atractivo de
las ciudades A y B, poseen las caracteristicas suficientes
para tener un mercado objetivo y un nimero significativo
de cafeterias atractivas para Sweetbiiro, (Murcia, Cérdoba,
Valladolid, Vigo, A Corufia, San Sebastian y Oviedo

TIPOD

Una vez iniciada la actividad de Sweetbiiro en todas las
ciudades del tipo A, By C se tomaria la decisién de entrar
en las ciudades tipo D que ofrecen un atractivo menor
que el resto, pero por las variables analizadas permitirian
le entrada y desarrollo de nuestro modelo de negocio a
unos niveles que consideramos significativos. Entre estas
ciudades estarian Vitoria, Pamplona, Almeria, Burgos,
Albacete y Santander.
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Tamarno potencial

Una vez clasificadas las ciudades por tipologias, se
procederé a analizar el tamafio de cafeterias inicial y el
potencial estimado para el final del plazo analizado en el
estudio a 5 afios (ver anexo 3).

TIPO A

Para este tipo de ciudades, se ha estimado un tamafio de
5 cafeterias después de haber realizado la campafia inicial
de marketing. En el Gltimo periodo analizado en el estudio
(diciembre 2024), el nimero de cafeterias disponibles para
estas ciudades rondaria las 130.

TIPO B

Para este tipo de ciudades, se ha estimado un tamafio de
4 cafeterias después de haber realizado la campaiia inicial
de marketing. En el Gltimo periodo analizado en el estudio
(diciembre 2024), el nimero de cafeterias disponibles para
estas ciudades rondaria las 65.

TIPO DE CIUDAD

A: CAFETERIAS 53 84
A: USUARIOS AL DIA 48 75
B: CAFETERIAS 8 36
B: USUARIOS AL DIA 5 23
C: CAFETERIAS 0 1
C: USUARIOS AL DIA 0 6
D: CAFETERIAS 0 0
D: USUARIOS AL DIA ) 0

-62-

TIPOC

Para este tipo de ciudades, se ha estimado un tamafio de
3 cafeterias después de haber realizado la campaiia inicial
de marketing. En el tltimo periodo analizado en el estudio
(diciembre 2024), el nimero de cafeterias disponibles para
estas ciudades rondaria las 30.

TIPOD

Para este tipo de ciudades, se ha estimado un tamafio de
2 cafeterias después de haber realizado la campafia inicial
de marketing. En el tltimo periodo analizado en el estudio
(diciembre 2024), el nimero de cafeterias disponibles para
estas ciudades rondaria las 13.

102 15 129
92 104 17
52 60 68
33 39 a4
21 28 32
1 15 17

7 1 13
3 4 5
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Plan
financiero

Una vez detallada toda la operativa de la empresa, se
procede a realizar el plan financiero. Para ello se ha
estimado un periodo de andlisis de 5 afios.

Plan de inversion

Para dotar de fondos a la empresa hemos estimado unas
aportaciones iniciales de los socios de 22.000€ por
persona, lo que supone un total de 88.000€. Para asumir
el resto de necesidades operativas y dotar de liquidez

a la empresa vamos a solicitar un crédito ENISA para
emprendedores. Las condiciones de dicho crédito son las
siguientes:

e Los fondos propios de la empresa han de ser como
minimo, equivalentes a la cuantia del préstamo.

e Importe minimo de 25.000€ y maximo de 300.000<€.
e Tipo de interés aplicado 3,75%.
e Comision de apertura 0,5%.

e Carencia de principal méaximo 5 afios.

Debido a las condiciones anteriores se solicitara la
cantidad de 44.000€ para dotar a la empresa en el
momento inicial de una estructura del 66,66% de fondos
propios y 33,33% de deuda.

Estos importes han sido calculados para cubrir las
necesidades de fondos que pueda tener la empresa.
Como inversiones principales en el momento inicial
hemos estimado 1.000€ de gastos de constitucion de la
empresa y 19.000€ (IVA incluido) para el desarrollo de la
aplicacion moévil. Este precio viene dado de una oferta de
la empresa Lemur in the Box, la cual nos ha enviado un
presupuesto para el desarrollo de una app movil con todas
las caracteristicas técnicas descritas anteriormente en el
Plan de Operaciones.

Estimacion de partidas
INGRESOS

A la hora de estimar los ingresos hemos utilizado en el
modelo la variable conservadora de precios que son

3,5€ por el servicio (IVA incluido) de los cuales Sweetbiiro
se llevaria 2€ (1,58€ sin IVA). Esta es una hipétesis
conservadora de precios ya que estimamos que un
porcentaje significativo de nuestras ventas se podran
realizar con alguna modalidad que incluya comida y/o
bebida y eso implicaria un ingreso mayor por nuestra parte.

Una vez fijado el precio de venta las variables considerables
a tener en cuenta son el nimero de cafeterias disponibles
en la aplicacién y el nimero de visitas que recibirén cada
una de ellas. Para ello, como hemos visto en el apartado
Plan de Crecimiento, se han clasificado las ciudades segun
su potencial en tipo A,B,C y Dy a cada una de ellas se les
ha asignado una fecha de entrada, un nimero de cafeterias
iniciales, una cantidad de meses para captar esas primeras
cafeterias y un nUmero de usuarios por cafeteria por
semana (Anexo 1).
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Con esas hipotesis y el precio de venta anteriormente
fijados se obtienen las siguientes cifras de negocio para
cada uno de los ejercicios analizados:

CIFRA DE NEGOCIOS

2019 0€

2020 21183 €

2021 141.278 €

2022 289.079 €

2023 382.692 €

2024 442,911 €
GASTOS

A la hora de estimar los gastos, como primera y principal
inversion tenemos el desarrollo de la app mévil, que sera
el inico CAPEX de la empresa y se ha estimado su coste en
19.000<€ (IVA incluido).

Dentro de los gastos operativos de la empresa tenemos:

e Gastos de constitucion de la sociedad: 1.000€ en el
momento inicial para registrar y dar de alta la sociedad.

o Sueldos y salarios: se han estimado unos gastos
por néminas del salario minimo interprofesional
que son 900€ mensuales por 14 pagas. Ello hace
un sueldo bruto por socio de 12.600€ anuales.

e Seguridad social a cargo de la empresa: como gastos
de seguridad social por las néminas de los socios hemos
estimado un 30,9% de gasto sobre el sueldo bruto.

e Mantenimiento de la Web: se han estimado unos
gastos de mantenimiento y de servidores para la
pagina Web de 50€ mensuales (IVA incluido).

e Mantenimiento de la App: se han estimado unos
gastos de mantenimiento, servidores y aperturas a
nuevas ciudades de 1.000€ mensuales (IVA incluido).
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e Publicidad: a la hora de estimar los gastos de
publicidad hemos supuesto un importe por campafia de
lanzamiento para cada ciudad nueva en la que entramos
y un gasto por publicidad mensual. Las campafas de
lanzamiento tal y como vienen descritas en el Plan de
Marketing tendran un coste diferente segtn la tipologia
de la ciudad, asi como la publicidad mensual. Siendo el
detalle el siguiente:

Tipo A: 3.000€ lanzamiento + 300€ mensuales

Tipo B: 1.000€ lanzamiento + 100€ mensuales

Tipo C: 500€ lanzamiento + 50€ mensuales

Tipo D: 250€ lanzamiento + 50€ mensuales

e Amortizaciones: al ser la app movil el tnico activo
fijo de la empresa se ha estimado una amortizacién a
5 afios que son los que se van a estudiar, llegando al
momento final con el activo totalmente amortizado.

Gastos financieros: los gastos financieros
incluyen los gastos de comision de apertura
del crédito de ENISA (0,5%) y unos intereses

del 3,75% sobre el principal solicitado.

Impuestos: como tipo impositivo hemos utilizado
el 25% vigente en el momento de realizacién del
estudio. Durante los primeros ejercicios al no tener
beneficios acumulamos las BINs para utilizarlas

en los posteriores ejercicios con beneficio.

CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS Y FLUJO DE CAJA Y BALANCE

PyG 2019 2020
CIFRA DE NEGOCIOS 0] 21183
App moévil -15.010 0
CAPEX 15.010 (0}
ACTIVACION DE GASTOS 15.010 (0]
Sueldos y Salarios -4.200 -50.400
Seguridad Social -1.298 -15.574
Constitucion Sociedad -1.000 0
Mantenimiento Web 0 -474
Mantenimiento App 0 -9.480
Publicidad -2.370 -11.850
GASTOS OPERATIVOS -8.868 -87.778
EBITDA -8.868 -66.595
Amortizacién App 0 -3.002

-69.597

Financieros 0 -1.801

Impuestos 0 0

2021

141.278

-50.400

-15.574

-474

-9.480

-22.515

-98.443

42.836

-3.002

-1.650

38.184

38.184
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2022

289.079

-50.400

-15.574

-474

-9.480

-21.330

-97.258

191.821

-3.002

188.819

-1.650

187.169

-9.199

177.970

2023

382.692

-50.400

-15.574

-474

-9.480

-21.330

-97.258

285.434

-3.002

282.432

-1.650

280.782

-59.936

220.846

2024

442.911

-50.400

-15.574

-395

-7.900

-19.553

-93.821

349.089

-3.002

346.087

-1.581

344.506

-78.267

266.239

TOTAL

1.277142

-15.010

15.010

15.010

-256.200

-79.166

-1.000

-2.291

-45.820

-98.948

-483.424

793.718

-15.010

778.708

-8.333

770.375

-147.402

622.973
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A la hora de estimar el flujo de caja se han tenido en cuenta las siguientes hipdtesis:

e Cobros: se cobran en el mismo mes que se devengan ya que al formalizar la reserva del espacio
a través de la app el dinero llegaria a nuestra cuenta en el mismo momento.

e Sueldos y Salarios, SS y constitucién de la sociedad: todos estos gastos se pagan el mismo mes que se devengan.

e Gastos Operativos: todos los gastos que nos facturen proveedores externos, aunque por
ley se pueden pagar a 60 dias, al ser una Startup de reciente creacion y no contar con la
confianza suficiente hemos estimado que todas las facturas se paguen a 30 dias.

CASH-FLOW 2019 2020 2021 2022 2023 2024 TOTAL
COBROS 0 21183 141.278 289.079 382.692 442.91 1.277142
IVA REPERCUTIDO 0 4.448 29.668 60.706 80.365 93.011 268.200
Sueldos y Salarios -4.200 -50.400 -50.400 -50.400 -50.400 -50.400 -256.200
Seguridad Social -1.298 -15.574 -15.574 -15.574 -15.574 -15.574 -79.166
Constitucién Sociedad -1.000 0] 0] 0] 0] 0] -1.000
Mantenimiento Web 0 -435 -474 -474 -474 -435 -2.291
App movil 0 -15.010 0 0 0 0 -15.010
Mantenimiento App 0 -8.690 -9.480 -9.480 -9.480 -8.690 -45.820
@ Publicidad 0 -1.139 -22.871 -22.278 -21.330 -21.330 -98.948 @
PAGOS -6.498 -101.247 -98.798 -98.206 -97.258 -96.428 -498.434
IVA SOPORTADO 0 -7.407 -6.893 -6.769 -6.570 -6.395 -34.034
HACIENDA PUBLICA A/D 0 0 -19.816 -53.938 -73.796 -86.616 -234.165
CASH-FLOW OPERATIVO 190.873 285.434 346.482 778.708
Aportacion Capital 88.000 0 0 0 0 -88.000 0
Variacién Deuda 0 44.000 0 0 0 -44.000 0
Comisién Apertura 0 -220 0 0 0 0 -220
Gastos Financieros 0] -1.581 -1.650 -1.650 -1.650 -1.581 -8.113

CASH-FLOW LIBRE
ACCIONISTA

81.502 -40.825 43.789 189.223 283.784 212.901 770.375

Impuestos 0 0 0 -9.199 -59.936 -78.267 -147.402

FLUJO DE CAJA DI -40.825 180.024 223.848 134.634 ‘ 622.973

FLUJO DE CAJA DI

ACUMULADO 264.491 488.339 622.973

-68-
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BALANCE 2019 2020 2021 2022
App Movil 15.010 12.008 9.006 6.004
INMOVILIZADO INTANGIBLE 15.010 12.008 9.006 6.004
Caja 81.502 40.678 84.467 264.491
Hacienda Publica por IVA 0 2.959 0 0
TOTAL ACTIVO 270.495
Capital Social 88.000 88.000 88.000 88.000
Reservas 0 -8.868 -80.266 -42.082
Resultado -8.868 -71.398 38.184 177.970
FONDOS PROPIOS 79132 7734 45.918 223.888
DEUDA 0 44.000 44.000 44.000
Proveedores 17.380 3.911 3.555 2.607

TOTAL PASIVO 93.473 270.495

El Pay-Back de la inversion segun estas hipétesis se produciria en el mes 28 (2,33 afios).
@ Y el Break-Even se producira en el mes 17 (1,42 afios)

A la hora de estimar los ratios financieros para Sweetbiiro, se ha decidido analizar la liquidez, solvencia, ROE, ROA y fondo de

maniobra para cada uno de los ejercicios estudiados.

o Liquidez: debido a la estructura de la empresa con aportaciones de capital y deuda y sélo tener
de pasivo circulante las facturas de terceros que se pagan a 30 dias el ratio es positivo todos los
ejercicios y aumenta considerablemente conforme se va facturando y aumentando la caja.

2023

3.002

3.002

488.339

491.341

88.000

135.888

220.846

444734

44.000

2.607

491.341

e Solvencia: al pedir el crédito ENISA en 2020 e ir acumulando pérdidas hasta el ejercicio siguiente el

ratio de solvencia en 2020 recuperandose ejercicio a ejercicio mediante resultados positivos.

e ROE: durante los dos primeros ejercicios es negativo al ser los resultados negativos y los fondos propios
muy bajos. Durante el resto de ejercicios se obtiene un ROE positivo que cada afio se va estabilizando

mas al acumular en los fondos propios los resultados positivos de los ejercicios anteriores.

2024

0

0

622.973

622.973

356.734

266.239

622.973

622.973

e ROA: el ROA al igual que el ROE empieza negativo, pero a partir de 2021 se vuelve positivo y en unas cifras bastante
elevadas debido a la poca necesidad de activos de la empresa (sélo la app y se va amortizando), el activo es pura caja.

o Fondo de Maniobra: al cobrar al contado y pagar a 30 dias conforme va aumentado
la caja cada ejercicio el fondo de maniobra se vuelve mayor.

RATIOS 2019 2020 2021 2022

LIQUIDEZ AC/PC 4,69 10,40 23,76 101,45

SOLVENCIA D/E 0,00 5,69 0,96 0,20

ROE BN/R.P. -1,21% -923,15% 83,16% 79,49%

ROA BAII/Tot Ac -9,19% -125,07% 42,62% 69,81%

F. MANIOBRA AC-PC 64.122 39.726 80.912 261.884
_69-
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2023

187,32

0,10

49,66%

57,48%

485.732

2024

406,94

0,06

42,74%

55,55%

622.973
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VAN y TIR

A la hora de calcular el VAN estimado del proyecto se han asumido una serie de hipdtesis diferentes:

o Tasa de descuento: para descontar los flujos se han estimado dos tasas de descuento. El WACC propio de la empresa
con la prima de mercado estimada para este tipo de negocio y la tasa de descuento esperada por los inversores.
Al ser un proyecto tecnoldgico y de nueva creacion la tasa de los inversores se estima superior al WACC.

e Valor residual: a la hora de calcular en VAN se ha utilizado la hipétesis de
calcular en valor residual y la opcién de no tenerlo en cuenta.

Para calcular el WACC se han tenido en cuenta las siguientes hipétesis:

o Tasa libre de riesgo: 1,7% (anexo 4)

e MRP: Espaiia 6,40% (anexo 4)

e Prima de mercado: Rf + MRP = 8,10%

e Prima de tamaiio: Debido a que es una startup de reciente creacion incluimos una prima del 5%

e Beta: se ha estimado una Beta con valor 1, el mercado de las cafeterias y consumo suele ir muy ligado
a la evolucién del mercado, por lo tanto, estimamos que si las cosas van bien o mal nuestro negocio
reaccionara en el mismo sentido sin sufrir grandes variaciones respecto al mercado.

e Con estos numeros obtenemos una rentabilidad esperada por los accionistas de 16,40%.
o La rentabilidad de la deuda es la del crédito ENISA: 3,75% (antes de impuestos) y 2,81% (después de impuestos)

e En el Gltimo periodo analizado, la proporcién de Equity es del 93,90% y de Deuda
de 6,10%. Todo ello hace que nuestro WACC sea del 14,07%.

e La tasa estimada para los inversores es un poco superior al WACC por lo que hemos utilizado un 20%.

e Para calcular el VR hemos utilizado el flujo de caja del tltimo mes, lo hemos anualizado y descontado al WACC o tasa del
inversor. No hemos estimado “g” de crecimiento al considerarlo més prudente. Obteniendo los siguientes resultados:

Valor Residual WACC: 2.589.506€

Valor Residual Inversor: 1.821.622 €

CON VR SIN VR
WACC 1.851.818 € 511.954 €
TASA INVERSOR 1172.095 € 440.757 €

Como podemos observar para cada una de las hipotesis el VAN de la
inversion seria positivo por lo que se podria deducir que a partir de la
hipotesis el proyecto seria rentable tanto para los accionistas como para
los inversores.

Aparte de VAN también se ha calculado la TIR, tanto del proyecto como de los accionistas. Para ello se han utilizado los flujos
de caja descritos en el apartado del Cash-Flow. Obteniendo:

TIR Operativa: 112%

TIR Accionista: 59%

-70-
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Sensibilidades

A la hora de elaborar las sensibilidades al modelo, se ha decidido estudiar dos escenarios desfavorables al caso base
reduciendo los ingresos al 80 y 60%.

VENTAS 100% 80% 60%
Margen 622.973 419.991 217.009

% Margen 48,78% 41,11% 28,32%
TIR Operativa 112,69% 80,81% 45,69%
TIR Accionista 59,37% 47,38% 33,24%
VAN WACC SIN VR 511.953,93 349.109,21 185.859,11
VAN INVERSOR SIN VR 440.756,57 301.058,94 161.296,17
Valor Residual WACC 2.589.506,5 1.957.792,8 1.342.766,9
Valor Residual Inversor 1.821.621,8 1.358.389,9 895.157,9
VAN WACC CON VR 1.851.817,71 1.370.712,30 903.521,52
VAN INVERSOR CON VR 1.172.094,55 846.420,26 520.680,84
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Investigacion
y desarrollo

En Sweetbiliro hemos previsto un primer plan de I+D para
potenciar la evolucién futura del modelo, que se basa en las
siguientes actividades:

Red social en cafeterias
Sweetbiiro

Los usuarios que estén interesados, podran ampliar su
registro con una ficha resumida de su curriculumy, en

el momento que lo deseen, mostrarlo a otros usuarios

de la cafeteria. Esta propuesta de valor estéd pensada
especialmente para profesionales que desean cambiar
de trabajo o que simplemente estan abiertos a encontrar
un perfil o a una persona determinada en su momento
Sweetbiro.

7

Asesoria para localizacion de
nuevas cafeterias

Una vez asentado el crecimiento de la empresa en las
primeras ciudades, Sweetbiiro dispondra de gran cantidad
de datos y estadisticas sobre usuarios y cafeterias. Es vital
para la apertura de una nueva cafeteria saber cual es la
mejor localizaciéon para optimizar su modelo de negocio.
Utilizar la informacién de que dispondra Sweetbiiro para
asesorar a estas nuevas empresas es una clara alternativa
de crecimiento.

Cafeterias propias

Por las mismas razones citadas en el punto anterior,
Sweetbiiro tendréa gran facilidad para elegir el lugar 6ptimo
para abrir su nueva cafeteria que potencie la imagen de
marca.

4/719 9:26 ‘
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Simplemente hazlo

Esta aventura comenzé el verano pasado. Imagina cuatro jévenes con el cerebro frito
por los 40 grados a la sombra que acostumbra a hacer en Madrid. Ideal para tomar
esa decision que cambie tu vida. Ademas, todos ellos con el mismo sentimiento

— “Hace mucho que no me complico la vida, voy a ver si me ocupo las tardes con
algo... y aprender por supuesto, también quiero aprender”.

Y asi, tan seguros como la primera vez que conduces un coche, decidimos realizar el
master. Nos embarcamos en un viaje lleno de sensaciones, con la mente siempre al
cien por cien y mirando al frente: “Aguanta, persiste, continda...”. Basté solamente
la primera noche y un par de cervezas para decidir que ese seria el equipo ganador:

Quique se encargaria de los detalles, porque no es lo mismo una décima arriba que
una décima abajo. Todo un babyboomer que trata al producto como si fuera su
tesoro. No nos vayamos a engafiar, si hacemos algo, lo hacemos perfecto.

Juan, aparte de echar sus cuentas, nos bajaria de la nube y nos pondria los pies en la
tierra. Cualquier decisién tendria que ser validada por él, surfearia entre sus Excel y
aunque a veces nos costara seguirle el ritmo, pondriamos la mano en el fuego a que
sus nimeros nos llevaran a esa nube a la que queremos llegar.

Javi, probablemente, ya te lo habra contado él, pero habria que llevarle atado
con una cuerda porque ni Juan seria capaz de aterrizarle. Lo mejor, que toda esa
imaginacion la usaria para convertir este proyecto en lo que es hoy, una marca de
calidad, un gusto exquisito... ideal para un café.

Y hablando de aterrizar, finalmente Ivan, un tipo que piensa a lo grande, suefia con
mandar cohetes al espacio y aunque es un hombre de altos vueltos siempre tiene
los pies en la tierra, nuestro elemento cohesionador y el encargado de velar en todo
momento de que llegdsemos a nuestro destino, desde luego hubiera sido imposible
llegar hasta aqui sin él.

Y asi es como un afio mas tarde nos encontramos. Echando la vista atras, pecho en
alto y orgullosos de todo lo que hemos pasado. Felices de haber sacado adelante un
proyecto excelente, y ademas ser conscientes de que no todo el mundo es capaz de
pasar por esto. El master llega a su fin, pero nos llevamos un recuerdo para siempre.
Ya nos avisaban que cambiariamos nuestra mentalidad, pero nunca nos hablaron de
esa sensacion de querer comerte el mundo... quizd porque no hay palabras para
describirlo, simplemente hazlo.
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Enrique Megias -CLO Juan Llacer - CI'O

Director de ofertas de platas de gas y energia. Anélista en inversiones
19 afios de experiencia. Ingeniero en energia 'y 5 afios de experiencia.
combustibles (UPM) Finanzas y contabilidad en la Universidad Carlos Ill

Javier Montaiiés - CCO

Strategic Design, Branding & Foresight.

Ivan Pérez - Head of Strategy

Desarrollo de negocio.
16 afios de experiencia.

7 afios de experiencia en el sector aeroespacial.
Licenciado en Humanidades por la Universidad de Navarra. Ingeniero mecénico por la Universidad Carlos IlI
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Anexo 4
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