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1. Resumen ejecutivo

Tidibi es una nueva comunidad digital que permite a sus miembros hacer pujas por ofertas
de ocio exclusivas al precio que ellos decidan. En este momento estas ofertas de ocio se
centran en hoteles de cuatro y cinco estrellas, pero esta previsto lanzar pronto packs de
esqui, cruceros y, mas adelante, espectaculos. El usuario ganador de la oferta es aquel que
ha ofrecido un precio mas alto (apéndices 1, 2 y 3) cuando el cronémetro que cuenta atras
llega a cero, y puede decidir cuantas noches quiere pasar en ese hotel (hasta un maximo de

tres) a ese precio.

La sociedad gestora de Tidibi, “Dragon Deal”, se constituy6 juridicamente como una S.L.

el 6 de julio de 2012, pero el lanzamiento oficial de la pagina web www.tidibi.com no
ocurri6 hasta el 4 de octubre de este aflo. Sus creadores son un grupo de cuatro
emprendedores (apéndice 4) que se conocieron en el curso de sus estudios MBA en la

escuela de negocios IESE de Barcelona.

Tidibi es un concepto innovador, basado en los nuevos usos de las tecnologias y en la linea
de las nuevas tendencias del mercado, en el que existe una relacién participativa por parte
de los clientes, en vez del tradicional rol del agente pasivo que espera que le hagan llegar la
informacién. Dado que el precio es la principal barrera para que los compradores
cibernéticos hagan sus compras on-line (iPerceptions “Hospitality and Tourism Industry
report” para Q4 2011), parece que Tidibi puede ofrecer una solucién a esta problematica y

hacer business con ello.

Por lo que respecta a la inversion requerida, los emprendedores estiman una cantidad total
de 450.000€, que se desglosa de la siguiente manera: 60.000€ fondos iniciales de la start-up,
140.000€ necesidades de capital circulante y 250.000€ de marketing y esfuerzo de ventas.
Sin embargo, también reconocen que podrian funcionar con una inversion inferior, dado
que podrian adaptar y reducir la dltima de las partidas arriba mencionadas. A pesar de ello,
creemos que una reduccion significativa de esfuerzos en marketing podria comprometer el
éxito de la empresa. Por ahora han conseguido cerca de la mitad del presupuesto en una
ronda de financiacién interna y un préstamo participativo de un fondo de capital riesgo. No

podemos proveer mas datos por razones de confidencialidad.



2. Analisis de la situacion

2.1 Mercado y competencia

Mercado

El negocio de las reservas on-line en el mercado espafiol movié en el afio 2009 en torno de
5.800 millones de euros (VAZQUEZ-CASIELLES, RIO-LANZA Y SUAREZ-ALVAREZ, 2009). Un
tercio de este volumen de facturacion corresponde al de las agencias de viajes virtuales, uno
de los primeros en introducirse en el mundo on-line en Espafa. Este hecho, junto con los
bajos costes de entrada, ha supuesto que a dia de hoy nos encontremos ante un mercado
fuertemente desarrollado y atomizado. Numerosas paginas web conviven en el mismo
mercado, ofreciendo cada una de ellas particularidades al consumidor: mientras paginas
como Trivago son meros comparadores de precios de hoteles, otras como eDreams
ofrecen una amplia gama de servicios (coches, hoteles, cruceros...). Las agencias de viaje
tradicionales van perdiendo cada afio usuatios, y los pocos usuarios que siguen
manteniendo distan mucho del perfil de usuario que tienen las agencias de viaje virtuales o
webs de viaje, consiguientemente este apartado ha dejado fuera del analisis este modelo

tradicional de agencia de viajes.

A fin de barajar datos muy recientes, un estudio de abril de 2012 (apéndice 5) apuntaba que
las paginas web relacionadas con viajes en Espana llegaban a acumular més de 13 millones
de usuarios mensualmente, lo que supone un 5% mas que el afio anterior. Las tres primeras
posiciones las ocuparon Priceline.com, con 2,6 millones de visitantes, cuya mayor parte de
la audiencia proviene de booking.com, con 2,5 millones de usuarios; eDreams, con

1,8millones y TripAdvisor Media Group, con 1,5 millones de visitantes.

Competencia

Tidibi ofrece estancias en hoteles (y en un futuro préximo otras ofertas de ocio) de una
forma muy innovadora por incorporar el método de la subasta. En Espafia no existe
ninguna otra pagina web especializada en viajes u ofertas de ocio que siga este mismo
sistema, con lo que encontrar un competidor con un perfil idéntico al de Tidibi es

imposible. Aun asi, este hecho no supone que Tidibi no se esté disputando potenciales



consumidores con otras paginas web que sigan un método distinto al suyo de ofrecer
servicios. Segin un estudio publicado a finales de 2009, las paginas web que mas ingresos
obtienen son eDreams, disputando la primera posicion con Rumbo (participada por
Telefénica y Amadeus, opera la plataforma de Opodo en Espafa) y Lastminute (operador
britanico con una filial en Barcelona fusionado con Travelocity y Travelprice). En los
siguientes puestos del ranking se encuentran Viajar, Atrapalo, Terminal A, Muchoviaje,
Destinia y Logitravel. Si llevasemos a cabo el mismo estudio este afio seguramente
percibirfamos la fuerte entrada en el mercado de Trivago, ya que, tal y como muestra la
tabla anterior, a dia de hoy tiene un alto trafico de visitantes en su web. En definitiva, el
nimero de webs relacionados con el viaje ha crecido rapidamente durante los ultimos afios

y la competencia es mas intensa que nunca.

Teniendo en cuenta el publico objetivo al que se dirige Tidibi y su posicionamiento, una de
las paginas web considerada competidor directo es Voyage Privé. Esta empresa selecciona y
negocia ofertas de viajes de lujo que incluyen estancias en hoteles con unos servicios
complementarios que pueden ir desde vuelos de avion hasta tratamientos en spas. Dichas
ofertas estan disponibles durante un tiempo limitado (5 dfas como maximo) y se ofrecen a
todos los miembros de la comunidad Voyage Privé. Asi pues, Tidibi comparte con Voyage
Privé el posicionamiento premium, el limite temporal de las ofertas y la organizacion del
servicio mediante una comunidad (necesario el registro del usuario y la posterior aceptacion

por parte de la web).

2.2 DAFO

El DAFO es un método que nos permite hacer un analisis estratégico de la empresa.
Podemos observar, de manera sencilla, las principales debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades de Tidibi. Por limitacién de espacio, en este epigrafe nos centraremos en los
elementos fundamentales de la exposicioén oral que se hizo en clase. Ademas, cabe destacar
que a pesar que Tidibi ofrecera en el futuro mas ofertas de ocio, en este trabajo nos
centraremos fundamentalmente en las ofertas de habitaciones de hotel en el mercado

espafiol.



Debilidades

* Riesgo inherente a un Start-up

En un entorno de ventas on-line cada vez mas competitivo y con multiples competidores
que ofrecen servicios parecidos a Tidibi, el desarrollo de una start-up online presenta el
tipico riesgo inherente a las empresas de nueva creacién. En este sentido, es importante
recordar que el 70%-80% de las start-ups no logran obtener el retorno de la inversion
planeada, segiin Shikhar Ghosh de la Harvard Business School (Nobel, 2011).

Asi, Tidibi tiene poca presencia en el mercado de venta de estancia de hoteles on-line,
debido a su corto periodo de vida y la nula inversion hecha hasta el momento en

publicidad.

A pesar de ello, habrfa que destacar el hecho que en sélo un mes de vida ha conseguido
registrar 600 socios en su pagina web a un ritmo de crecimiento constante. Ademas, tal y
como se explica en el epigrafe 0, si la oferta de hoteles sigue aumentando es previsible que
mas usuatios se registren y minimicen, en este contexto, el riesgo que hemos planteado

gracias a unas perspectivas prometedoras.

* Target reducido y contradiccion estratégica

Al tratarse de un servicio, los consumidores no pueden realizar ningin tipo de prueba
b
previa a la adquisicion del mismo, por lo que evaltan los atributos del servicio a través de la

propia experiencia, a diferencia de aquellas empresas que ofrecen productos.

Debido a ello, el proceso de compra suele ser mas racional y planificado que impulsivo. Sin
embargo, tal y como veremos en el epigrafe 3, el target de Tidibi es el de aquellas personas
que improvisan su ocio de fin de semana y que estan dispuestos a adaptarse al destino y
calendario ofrecido. Ello significa que puede existir una contradiccion entre este proceso de

compra mas racional que hemos definido y el caracter improvisador del publico objetivo de

Tidibi.



Ademas, la falta de datos respecto a cuanta gente conforma este segmento de poblacion,
flexible e improvisador, puede suponer que Tidibi se acabe dirigiendo a un nicho

demasiado pequefio que impida su crecimiento.

* Originador del servicio »s el que ofrece el servicio

Otra caracteristica de aquellas empresas que ofrecen servicios es la dificultad que tienen
para controlar su calidad, especialmente en aquellos casos donde el originador del servicio

no se trata del mismo que lo ofrece.

Tidibi ofrece, por ahora, estancias en hoteles, pero no puede controlar la calidad de las
mismas. Por esta razon, y quizas intentando controlar este problema, sélo ofrece hoteles de

mas de 4* para garantizar a sus clientes un minimo de calidad.

Fortalezas

* “First-mover advantage”

Tidibi aplica un concepto totalmente innovador a la venta de ofertas experienciales (ocio y
habitaciones de hotel), puesto que no existe ningin competidor en el mercado que utilice el
sistema de subasta como proceso de compra. Ello le otorga la ventaja del primer jugador
(“first-mover advantatge”), que le permite conseguir una posicion privilegiada en el
mercado y le garantiza una mayor cuota de mercado (el mercado de las subastas de hoteles)
ante la eventual entrada de competidores. Ademas, los contratos de exclusividad firmados

con los hoteles garantizan unas ciertas barreras de entrada y actuan a modo de patente.

* Fijacion del precio a través del método de compra: la subasta

Tal y como analiza José A. Segarra del IESE (Precio, 1987), “un precio es la expresion de
un valor” que dependera de su utilidad, calidad, imagen, disponibilidad y del nivel de
servicio. Con el objetivo de fijar un precio a su servicio o bien, las empresas suelen basar
sus calculos en un techo minimo (aquél que cubra sus costes) y un techo maximo (valor
que tiene un producto para el consumidor, dificilmente cuantificable al no conocer la

disposicion a pagar del cliente); y asi establecen el precio.



Este proceso no es 100% aplicable a Tidibi. Este utiliza un método mas innovador y
sencillo, en el que toda compra se realiza a través de una subasta, logrando ejercer una

doble funcién: discriminacion y fijacioén del precio como ajuste de la oferta y demanda.

Es practica habitual en las empresas de servicios, y precisamente lo que sucede con Tidibi,
la llamada “discriminacién en precios por tipos de clientes”, citando al autor anterior. En
este caso, el rol del cliente es establecer el precio (“price-setter”) y, por tanto, cada uno de
ellos decide qué precio es el adecuado, logrando asi captar el valor percibido por el cliente.
De hecho, la empresa “externaliza” la fijacién del mismo, convirtiendo a los usuarios en

mano de obra barata.

Asimismo, el sistema de subasta genera incentivos no racionales a subir el precio de las
) g
pujas, hecho que beneficia a Tidibi (en este respecto, puede leerse toda la literatura relativa

al psicologia del sistema de pujas en las subastas).

En segundo lugar, la subasta permite que el exceso de capacidad hotelera en determinadas
épocas del afno (vid. epigrafe cuatro) quede parcialmente cubierto por el exceso de demanda
al que Tidibi se dirige. De esta forma, se da salida a la demanda existente por hoteles de alta
calidad a precios reducidos. En otras palabras, Tidibi lo que hace precisamente es ajustar
dicha oferta y demanda al decidir el propio cliente hasta donde esta dispuesto a pagar;

cubriendo asi una de las habitaciones vacias del hotel.

*  Juego de suma no cero (“non zero-sum game” o modelo de negocio “win-win”

Tidibi genera una situaciéon donde el beneficio del cliente que puja por una habitacién no
resulta necesariamente en la pérdida de ingresos para el hotel ode la propia empresa. De

hecho, el beneficio de uno repercute positivamente en las otras partes implicadas.

Asi, los ingresos ordinarios de explotacion de Tidibi son el resultado de una partedel precio
fijado en la subasta. Por otro lado, el hotel en cuestién se beneficia de los ingresos
originados por la subasta, logrando asi cubrir los costes variables de la habitacién vacia y

repercutir parte de los ingresos en los costes fijos (los hoteles saben que si no se vende la



habitaciéon disponible, se han perdidos esos ingresos para siempre). Finalmente, el cliente

s6lo paga hasta donde esta dispuesto a pagar.

Amenazas

* Mercado on-line

El mercado basado en las compras on-line ha aumentado mucho en los dltimos afios y,
mas concretamente, también lo ha hecho el relacionado con las compras de viajes a precios
baratos (vid. epigrafe 4). Esto puede ser una oportunidad para Tidibi, pero a la vez es una
clara amenaza debido a la elevada competencia que se genera (vid. epigrafe 2.1). Aun asf, tal
y como se ha expuesto, esta competencia no es del todo directa, ya que Tidibi esta
intentando crear su propio mercado mediante el hecho diferencial de la subasta. Asimismo,
podriamos considerar que la publicacién del nombre de usuario de la persona que puja por
una habitacién puede suponer una amenaza para Tidibi, ya que queda en entredicho la
proteccion de datos de los usuarios. En este mismo sentido, es posible que pueda haber
clientes que sientan miedo o desconfianza a la hora de registrar sus datos en la base de

datos de Tidibi.

*  Muerte de éxito

Puede llegar un momento en el que Tidibi pueda morir de éxito: cuando el numero de
usuarios sea tal que sus pujas constantes alcen el precio de las habitaciones por encima del

precio de mercado, el sentido de Tidibi desaparece.

Oportunidades

* Mercado on-line

El declive de las tradicionales agencias de viaje y el cambio de habitos de consumo de los
individuos se explican parcialmente por la aparicién de mercados on-line (CASTILLO-
MANZANO y LOPEZ-VALPUESTA, 2009). Los nuevos consumidores del siglo XXI compran
de manera on-line, ya que buscan precios econémicos, eficacia, rapidez, ahorro de tiempo y

seguridad.



Las redes sociales también juegan un papel muy importante, especialmente entre las nuevas
generaciones. Estar presentes en Facebook, Twitter, etc. es una buena oportunidad para

darse a conocer, promocionarse y generar poder de marca.

*  (Océano Azul

Empleando la terminologia de CHAN KiM y MAUBORGNE (2005), Tidibi ha creado su
propio océano azul ya que ideando un sistema innovador de compra de ofertas de ocio on-
line ha conseguido crear y captar una nueva demanda, crear un espacio de mercado en el
que no hay competencia (afirmacion que habria que relativizar hasta cierto punto) y romper

el equilibtrio valotr/coste.

3. Estrategia de marketing

3.1 Puablico objetivo

A la hora de segmentar y definir su publico objetivo, los criterios mas utilizados por las
empresas suelen ser los sociodemograficos, socioeconémicos o psicolégicos. Sin embargo,

Tidibi segmenta por necesidades, y éstas no tienen edad.

En este sentido, la necesidad que Tidibi pretende cubrir es aquella que tiene la gente de
vivir una nueva experiencia. Su publico objetivo es, pues, el de aquellas personas, con
independencia de su edad, que tienen un cierto budget disposal que no lo quieren gastar en un
tipo de ocio determinado. Asi, por ejemplo, el de una pareja que se gastaria 80€ en una
cena porque quieren estar juntos, pero que perfectamente podrian gastirselos en unas
entradas para el Cirque du Soleil o en un fin de semana en las montafias. Este tipo de
publico es, ademas, espontaneo, con flexibilidad y disponibilidad para viajar, rapido a la
hora de tomar decisiones. Personas familiarizadas con el uso de Internet y acostumbradas a

contratar y comprar servicios (vuelos, hoteles...) por la red.

A pesar de ello, si que es cierto que a la hora de publicitarse lo han hecho
demograficamente, ya que Facebook les exigia escoger una franja de edad. Asi, Tidibi ha

seleccionado el publico femenino con una franja de edad entre 18 y 50 afios, puesto que



consideran que las mujeres son las que toman mayormente las decisiones de este tipo. En
realidad, es cierto que en contraste con los estudios de los afios 1990, los estudios
modernos demuestran que las mujeres han superado a los varones en actividades de
busqueda de informacién. Ademas, aquellos que han adquirido habitaciones de hotel on-
line tienden a ser mas jévenes, con mas altas rentas, y adquiriendo mas noches de hotel que

aquellos que usan canales tradicionales de distribuciéon (TOH, DEKAY y RAVEN, 2011).

3.2 Posicionamiento

Sabemos que posicionar es decidir como queremos que nuestro publico objetivo nos
perciba, qué lugar queremos ocupar en su mente, qué beneficio puede obtener el cliente de

nuestra empresa.

En el caso de Tidibi, su posicionamiento es algo peculiar, puesto que se aleja de las
tradicionales expresiones de “seguridad”, “confort” o “higiene”. Su posicionamiento serfa
el de “vivir una experiencia al precio que uno mismo decida”. Se dirige, pues, a un publico

amplio con un posicionamiento bastante aspiracional.

4. Determinacion de la oportunidad de mercado

Llega el momento de preguntarnos si existe un hueco de mercado para esta empresa. Para
ello, debemos remarcar aquellos aspectos mas relevantes que ayuden a delimitar si nos

hallamos ante una oportunidad de éxito, o no.

A nivel espafiol, el volumen de compras a través de internet en 2011 ha sido de 9.000
millones de euros, y para este afio 2012 se ha llegado a estimar un crecimiento del 16%.
Ademas, el crecimiento de la penetracion de Internet en Espafia ha sido el mas alto en
Europa en el afio 2011 (aumento de un 15%). Nos encontramos claramente ante un

entorno de mercado muy atractivo.
Por otro lado, tal y como ya hemos visto, la competencia esta formada por una gran

cantidad de empresas, en general con una cuota de mercado pequefia, cosa que harfa aun

mas interesante y llamativa la entrada.
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Tidibi permite establecer unos contratos exclusivos, encontrando el punto de equilibrio de
los hoteles, o la conexién entre la optimizaciéon de las ratios de ocupacion de hoteles
preminm y la demanda por parte de los clientes de estas habitaciones a un precio estandar. El
sector hotelero es muy estacional y el hecho de mantener desocupadas las habitaciones
lujosas representa una pérdida ingente de dinero: s6lo en Espafia, en el afio 2011 hubo cada
dia mas de 250.000 camas desocupadas en hoteles de lujo, cerca de 3 mil millones de euros
en ventas perdidas. Tidibi satisface, pues, una doble necesidad. Por un lado, la de los
clientes: obtener el mejor trato (“deal”) y establecer el precio deseado. Y, por otro, el de los
hoteles: aumentar la tasa de ocupacion real del 60% generando beneficio marginal y

optimizar el exceso de demanda.

Por todo lo expuesto somos de la opiniéon que si se sigue el plan de comunicacién que a
continuacién detallamos Tidibi puede ser el siguiente “bombazo” de Internet, tal y como lo
fueron en su dia Napster, Amazon o eBay. Asi parecia indicarlo los resultados del

lanzamiento Beta de Tidibi el pasado marzo (apéndices 6y 7).

5. Plan de comunicacion

Tidibi cuenta con unos recursos limitados por encontrarse en un momento inicial de su
vida como empresa y disponer de una inversién de capital reducida. Partiendo de este
hecho, se ha elaborado un plan de comunicacién que, respetando un presupuesto limitado,

logra impactar sobre el ptblico objetivo de manera eficiente.

5.1 Marketing On-line

La mayor parte de la inversion en medios se centrara en marketing on-line, dado que es el
medio mas idéneo para el negocio debido a que es el medio natural en el que los usuarios
empiezan la busqueda o contrataciéon de un nuevo viaje, y ademds permite medir los
resultados y la eficiencia de la campafia a tiempo real, crear grupos de anuncios muy

targetizados y controlar en todo momento la inversion.
En el medio digital, se centrara la inversién mayoritariamente en buscadores o SEM (Search
Engine Marketing), donde es posible invertir en aquellas palabras clave de busqueda a las que

Tidibi pueda dar una respuesta efectiva, tales como: viajes, hoteles o escapadas, logrando

1



asi buenas coberturas y niveles de trafico a la web a precios promedios aproximados de
0,75€ el click, e incluso nos permitird analizar el numero de usuarios necesarios para

efectuar una compra y, en consecuencia, obtener un coste por captacion de viaje objetivo.

Es importante destacar que dentro de la estrategia de buscadores también hay que
considerar el posicionamiento organico de la pagina web o SEO (Search Engine Optimization)
el cual no requiere una inversiéon especifica pero si una optimizacién de la pagina web a
nivel de formato, textos, programacién, con el objetivo de que sea detectada por los
buscadores y sea relacionada con las busquedas mas relevantes a fin de aparecer en las
primeras posiciones dentro de las paginas de resultados. Esto es particularmente
importante para una empresa todavia poco conocida como Tidibi, ya que el 46% del trafico

de una web procede de buscadores.

Dicha campana sera complementada por otros canales digitales como Youtube y Facebook,
en los cuales también podemos realizar campafas de comunicacion muy segmentadas a
nivel de publico objetivo, dado que en estos casos es posible incluso filtrar por intereses
personales de los usuarios e invertir por cada click o visualizacién, asegurando entonces
que tnicamente aquellos usuarios que muestran un interés por el servicio y son por tanto
potenciales clientes supongan una inversiéon. Estos dos canales ademas permiten crear y
viralizar contenidos mas impactantes y visuales para los usuarios y al mismo tiempo una

mayor facilidad para transmitir el mensaje deseado.

Finalmente, como parte de la estrategia digital, también se considera relevante crear una
comunidad social e incentivar el boca-oreja entre nuestros clientes. Es por ello que se
recomienda crear paginas de empresa en redes como Facebook o Instagram y alli compartir
todas las novedades asi como buscar la involucracién por parte de los usuarios a través de

promociones.

5.2 Relaciones publicas
Una estrategia de relaciones publicas es un buen complemento a la campafia digital, dado
que puede ofrecer la posibilidad de lograr grandes coberturas con relativamente poca
inversién siempre y cuando la empresa sea capaz de generar contenido noticiable.

Entendido éste como contenido relevante para la opinién publica y, por tanto, que a su vez
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conste de interés para los medios. Un ejemplo de ello podria ser una nota de prensa con un
titular como el siguiente “Un joven barcelonés se aloja en la suite del lujoso Hotel Arts por
solo 3 €”. Con dicha nota de prensa la empresa tendria la posibilidad de llegar a aparecer en
los principales periédicos del pais tanto en la version impresa como en la digital con una
inversién reducida, y contribuiria a generar notoriedad y curiosidad por el modelo de

negocio de Tidibi.

En el caso de contar con una mayor inversion, la campafia de relaciones publicas podria ser
complementada por una campafia de publicidad en revistas especificas del sector viajes, que
contribuirfa a conseguir una notoriedad mucho mayor con la ventaja que en este caso las
creatividades serfan aportadas por la empresa en cambio de por los medios, pudiendo en

este caso lograr una mayor presencia del mensaje principal y del branding.

6. “Timing”

Tidibi es una empresa jovencisima que esta en constante evoluciéon. Durante sus primeras
semanas de vida ofrecfa habitaciones en dos hoteles cada 48 horas. Ahora mismo ya son 5
hoteles y se prevé que en tres meses habra 10 ofertas de hoteles al dfa. De aqui un afio
deberia haber 100 ofertas al dia. Paralelamente, hay conversaciones continuas (“on-going”)
con grandes cadenas hoteleras y boutiques hotel para incorporar sus habitaciones en las

subastas de Tidibi.
Ademis, un miembro del equipo fundador ha vuelto a vivir a U.S.A., donde se prevén
conseguir fondos para crear una subsidiaria y empezar las actividades, empezando por

ofertas de hoteles y casinos en Las Vegas.

Para leer el plan de accidn de los proximos meses, véase el apéndice 8.
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Apéndice 3

1Y UUUDE TO0M

* 4 stars
last bid
€ S0 Bid
1 == gourav poddar €29
2 [l Josep antoni Buixeda €28
3 - ?mtr TGJJCT!O: wski €27
4 ! Armim Bonow ‘ €26

Description

o o .
2= David Huid
tldlby “OR 2 NIGHT S FOR 2 GUESTS 5 ?_‘:a ~r|{<°°.m €19
=1

Husa Alicante sits on beautiful grounds, with an 18-hole golf course designed by Seve Balesteros. It features a spa, outdoor

Apéndice 4

El Equipo
José Luca Albert Brian
Sistemas de pagos Online Sector turistico Cosultoria de estrategia Sector hotelero
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Apéndice 5

Principales 10 sitios web de viajes en Espaiia por total de visitantes
unicos (000)
Abril de 2012
Audiencia total espariola, mayores de 6 aiios, hogar y trabajo
Fuente: comScore MMX
Total visitantes
unicos (000)
Audiencia total de internet: Mayores de 6 afios 24.640
Viajes 13.257
Priceline.com Incorporated 2610
eDreams 1.820
TripAdvisor Media Group 1.515
Renfe.es 1.496
Atrapalo S.L. 1.447
Destinia.com 1.432
Rumbo.es 1.342
Ryanair 1.272
Trivago Sites 978
Expedia Inc 936

Apéndice 6

Be unch results:

6 deals sold in 24h N 4 y v

- +200 subscribers - :Wi
.. \_ Day1l D‘WZ,
+ +650 visits —— =

+4,800 page views -

7=\ 372 Unique Visitors

+1 50 bids s 4325 Pagriews = 4417 Nww Vinsor

w740 PagesiVisit e

Average price . € 83 ...Lv\,w\ 00:08:11 vy, Vish Duraticn e

sl 27.46% Bounce Rate

ol 44.17% % New Vizies

Fuente: Presentacion corporativa Tidibi en la Noah Conference de Londres (Agosto 2012).
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Apéndice 7
Visits v VS. Sel 6(0(;(\
isits - : ect a metric * o
® Visits \ N \%

€:00 12:00 18:00 0:00 €:00 12:00 18:00

Fuente: Presentacion corporativa Tidibi en la Noah Conference de Londres (Agosto 2012).

Apéndice 8

Action Plan
Phase 1: Summer Bootstrapping - Exclusive platform
Phase 2: Full launch - Open platform

2500 Number of deals sold (blue line) vs. incurred
expenses (red, in ‘000 €) per initial months:

Our objectives in 6 months
following the launch:

Phase 2
Phase 1

k)

5070 4 19

g_l 3 3 -"I
PSS

Fuente: Presentacion corporativa Tidibi en la Noah Conference de Londres (Agosto 2012).
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