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1. PROBLEMA

FUNDRAISING: RECAUDACION DE FONDOS PARA
CAUSAS SOLIDARIAS

Las OSAL (Organizaciones sin Animo de
Lucro), entre las que podemos encontrar
ONGs, Asociaciones y Fundaciones, llevan a
cabo campafas publicitarias orientadas a la
captacion de fondos para obra social.

Para dichas campafas se utilizan fundamen-
talmente los canales publicitarios tradicio-
hales (radio, prensa, television y face to
face), quedando relegado a un segundo
plano el uso de las redes sociales.

En dichas campafias se utilizan principal-
mente mensajes de demanda de ayuda re-
lacionados con catastrofes hambruna, po-
brezay muerte...

El objetivo de dichas campafas es conseguir base social, socios implicados y comprometidos con
las causas, a los que informar regularmente y de los que conseguir aportaciones recurrentes.

Las cuotas que se piden son, en principio, libres y voluntarias, pero se trata de establecer una canti-
dad minima a donar de forma recurrente (mensual, trimestral anual) para asegurar la rentabilidad de
cada aportacion y asi, cubrir los costes de su gestion.

PROBLEMA: LA GENTE JOVEN NO ES EL TARGET DE LAS ONGS

Los jovenes no estan en los canales utilizados por las ONGs: han
sustituido la TV, prensa y radio por Netflix, Snapchat, Twitter o
Spotify.

Pertenecen a una generacion saturada por la informacion a la que
muy pocos mensajes publicitarios les impacta. Tienen que estar
especificamente pensados para ellos. La estrategia de marketing
convencional no es efectiva.

Los jovenes no quieren vincularse a entidades o colectivos a
largo plazo ni formar parte de una base social que les comprome-
ta. Prefieren ser libres, autdnomos y apoyar proyectos concretos,
y saber donde va a parar su dinero.

Por ultimo, su poder adquisitivo es limitado. No disponen de 15€
mensuales para hacer aportaciones recurrentes y sus prioridades
de gasto son otras.

Es una paradoja: las ONGs no encuentran rentable dirigirse a la
gente joven a pesar de que son solidarios e idealistas por natura-
leza, el esfuerzo es alto y el retorno bajo. Se centran en un publico
cada vez mayor, aungue son conscientes de gue su poblacion
esta envejeciendo. Lo que les lleva a perder el contacto con sus
clientes de futuro.




2. SOLUCIONES ACTUALES

CROWDFUNDING Y FUNDRAISING TRAICIONALES

Las ONGs intentan acercarse a la gente joven fundamentalmente a través del crowdfunding, una
modalidad de fundraising que consiste en apoyar proyectos concretos, en un plazo determinado y
para los gue piden pequenas donaciones puntuales. No tienen recurrencia ni viralidad.

La segunda via de recaudacion es el fundraising tradicional, apcyado por celebrities e influencers.
Rostros conocidos que apoyan causas concretas y piden recaudacion entre sus fans.

En ambos casos el modelo sigue siendo basicamente el mismo: pedir ayuda econdémica para una
causa solidaria. En ningun caso el joven obtiene un beneficio directo por su accion.

FUNDRAISING

CROWDFUNDING | CLUBS DE FANS |APPS CELEBRITIES

SO00DIDO

2 CAS0S CONCRETOS DE EXITO * ® ® StockCrowd

La plataforma StockCrowd se define a si misma como una plataforma de FANraising. Estan llevando a
cabo un crowdfunding traccionado por Leo Messi con un objetivo de 30 millones de euros que seran
destinados al Hospital San Joan de Deu.

La plataforma WorldCoo ha desarrollado un widget que se integra en el carrito de la compra. Permite
afadir 1€ en el proceso de compra y elegir una causa a la gque donar. Acaban de recibir una ayuda
europea (Intrumento Pyme Horizonte 2020) a fondo perdido de 1,3 millones de euros.

Ambas plataformas son casos de éxito y demuestran el enorme potencial del sector. Sin embargo,
ambas mantienen la esencia del fundraising tradicional: pedir ayuda para fines solidarios. No plantean,
como si hace Be Helpie, un modelo de recaudacion innovador basado en el interés de los usuarios.



‘}m 3. DIMENSION DE MERCADO

El mercado del Fundraising en Espana ! V7 1; Q%
En Espana el perfil medio del donante es el de Fri ¥
una persona de 44,6 afios de media, casada, 7
con hijos y estudios universitarios. Espafia es

uno de los paises con menor porcentaje de

poblacion solidaria. Sélo un 20% de la pobla-

cién dona, frente a otros paises como Finladia

(78%), Austria (76%), Suiza (72%), Suecia

(69%), Inglaterra (55%), Francia (49%), ltalia

(38%) o Alemania (34%). [FUENTE: Perfil del

donante de la Asociacion Espanola de Fun-

draising]

Pese a ello, en nuestro pais se recaudan, por
medios tradicionales, mas de 8.000 millones
de euros al afo [FUENTE: Estudio sobre el Estudio sobre el presente

presente y futuro del tercer Sector Social. y futuro del Tercer Sector social
PWC - ESADE - Obra Social la Caixa]. en un entorno de crisis

El Tercer Sector (Sector Non Profif) es un mer-
cado con un potencial enorme y con una clara

tendencia al alza. g " ESADE _K
L

pwc Obra Social "la Caixa"

El porcentaje de gente joven en Espaia

Hemos llevado a cabo un analisis de los datos
que ofrece el Instituto Nacional de Estadistica
atendiendo a un espectro de edad de 18 a 60
afios y en base a 2 criterios: poder adquisitivo
y engagement digital. Los datos obtenidos
arrojan un mercado potencial para nuestro pro-
yecto (una campana de Gauss) de 10.271.942
personas.

Es decir, en Espafia hay mas de 10 Millones
de personas, de 18 a 40 afos y con cierto
grado de engagement digital, a los que las es-
trategias actuales de captacion por parte de
las ONGs no consiguen llegar.

Be Helpie utiliza el canal moévil para llegar a
ellos y se comunica con un lenguaje que en-
tienden: contenidos positivos y viralizacion.

A nivel global, actualmente cuentan con un
poder de compra directa de mas de 200.000
millones de ddlares y en 2020 representaran el
80% del consumo mundial.




4. NUESTRA
SOLUCION

Be Helpie

Be Helpie! se concibe como una platafor-
ma (Web + App) de entretenimiento para
personas de entre 20 y 40 afos, a los que
permite disfrutar de contenidos relaciona-
dos con su pasion, sus aficiones o sus in-
fluencers, a cambio de micrcaportaciones
que son destinadas a causas solidarias.
Solidaridad > Potencial beneficio.

Frente al fundraising tradicional, nuestra
app €s una plataforma de entretenimien-
to y aficiones para jovenes, donde
pueden encontrar contenidos de su
pasién. No busca uUnicamente apoyar
causas solidarias. Implementa un modelo
de red por el cual el usuario puede obte-
ner un beneficio al mismo tiempo que co-
labora solidariamente.

La solidaridad no es el fin de la platafor-
ma, sino la consecuencia de formar parte
de la misma.

Claim: People helping people.
Hashtag: #ChangeTheStatusQuo.

Ventajas del Producto frente a potenciales com-
petidores

La principal ventaja competitiva frente al fundraising
o el crowdfunding tradicionales es que en Be Helpie
el usuario puede llegar a obtener un beneficio por
la accion de donar. La solidaridad no es absoluta-
mente desinteresada, lo que permite abarcar un es-
pectro de publico muchisimo mas amplio que el fun-
draising tradicional.

Ademas se impacta en el usuario con publicidad
especifica para él, vinculada a lo que mas le atrae,
a través de marcas que le interesan y con una esté-
tica y un mensaje acorde a sus gustos.

La aplicacién es altamente viral ya que la recomen-
dacién de “objetos de deseo” entre amigos poten-
cia enormemente su caracter social.

Las celebrities y marcas participan en esta plata-
forma para mejorar su branding, vinculando sus ac-
ciones y productos con un fin solidario, aportando
engagement, maxima difusion y viralidad.

-

‘.‘

2k
\'-

o

W Special Olympics r

}
Fundacion
KafaNadal



‘}m 4. NUESTRA SOLUCION. HITOS

La ejecucién del proyecto tiene 4 fases con puntos de control en cada una
de ellas. A dia de hoy las dos primeras fases se han completado en &l

plazo previsto y con un cumplimiento exhaustivo de los objetivos
previamente marcados: FASE 1

FASE 1: Ejecutada de octubre a diciembre de 2016 con el objetivo de
armar un proyecto viable.

« Estructura de empresa: Los 3 socios fundadores abandonan sus
otras lineas profesionales y constituyen la sociedad con una aportacion
inicial de 20K€, con un pacto de socios claro, lineas de trabajo con
proveedores y un modelo de gestion establecido.

- Financiaciéon: Una primera ronda de F&F&F permite captar 90KE vy
establecer las estrategias de captacion para las siguientes fases.

« Comercializacion: Mas de 50 contactos establecidos en 2 meses
abren una linea clara con ONGs, Fundaciones y entornos de celebrities.

+ Desarrollo de producto. Generacion de diversos disefios y prototipos
para contraste interno y con agentes involucrados.

FASE 2
FASE 2: Centrada en obtener un MVP para el lanzamiento a mercado @
antes de mayo de 2017. Las principales actividades han sido:

 Prototipar y testar con early adopters.

« Generar una primera version ajustada a los resultados obtenidos.

+ Establecer un plan de marketing, basado en growth hacking.

+ Establecer una politica comercial y cerrar primeros acuerdos.

« Abrir las lineas de operacién de la plataforma.

« Definir y generar un nimero atractivo de areas de pasién.

Hito alcanzado:
Disponer de un MVP ajustado a mercado.

SORTEO

L0S MEJORES JUEGOS

HISTORICOS XBOX SUPER PACK MARVEL HEROES
5 DELUXE DVD+XBOX GAMES

ELIGE TUCAUSA S mmnﬁnﬁ__iﬂ
COMERCIOLSTO

El mejor material para bos fans de Marvel en
una cuidada edicién de coleceionista, con caja

de Luxe y figuras de edicién limitada para
. PROTEGER LA colecrionistas
J——

)

CRAN




Em 4. NUESTRA SOLUCION. HITOS

FASE 3: Los primeros meses de operacion de la plataforma (2017)
tendran como objetivo alcanzar el umbral de rentabilidad o break-even.

Los niveles de gasto se mantendran contenidos, enfocando los esfuerzos Q FASE 3
en aumentar los ingresos por medio de:

« Generacion de traccion para aumentar el nimero de usuarios.
« Aumento de la participacion de cada usuario.

+ Incremento del nimero de areas de interés diferentes.

+ Evolucion de funcionalidades y contenidos.

+ Incremento gradual del numero de influencers.

+ Incremento proporcional de ONGs.

+ Ejecucion de la estrategia comercial.

En esta fase los ingresos de la plataforma seran destinados a cubrir la
totalidad de los gastos de la misma, hasta hacerla viable y sostenible.

Hito a alcanzar:
Cubrir los costes mensuales de la plataforma.

FASE 4. Escalado. La estrategia seguida hasta este momento permite un
break-even cercano pero no un escalado per se. Q FASE 4

Por ello, tras lograr consolidar una plataforma viable, generaremos un
segundo empuje en base a acciones de marketing relevantes que
permitan hacerla crecer de manera global.

En esta fase comienzan y escalan exponencialmente los ingresos para
Organizaciones sin Animo de Lucro.

Hito a alcanzar:
Una plataforma global. People helping people.




5. MODELO DE NEGOCIO

COMISION SOBRE FACTURACION

La plataforma Be Helpie basa su modelo de negocio en una comision por prestaciéon de servicios
sobre el total de lo recaudado.

Para poder alcazar un break-even cercano y soportar una alta inversion en marketing, hemaos involu-
crado a las ONG en el proyecto de tal manera que incrementan progresivamente sus ingresos par-
tiendo de un escenario en el que el total de la recaudacién por los HELPITS (sorteos y experiencia-
les de la plataforma) se destina a cubrir los costes de la misma.

Por otro lado, con el fin de que las ONGs puedan tener ingresos inmediatos, recibiran desde el
primer momento el 90% de lo recaudado en el area de los HELPINGS (donaciones puntuales o re-
currentes sin participacién en sorteos).

DISTRIBUCION DE LA RECAUDACION

A continuacion se detalla el porcentaje de recaudacion destinado a las ONGs asi como una estima-
cion de los importes que les corresponderian, en funcion de la cantidad total aportada mensual-
mente por los usuarios de la plataforma.

HELPINGS | HELPITS |

DESDE 1€ 55.000 100.000 500.000 1.000.000
COSTES PASARELA DE PAGO

COSTES
PLATAFORMA ONG
COSTES

PLATAFORMA

COSTES

PLATAFORMA

PLATAFORMA

PLATAFORMA

HELPITS PORCENTAJE APLICADO RECAUDACION PARA ONG's ESTIMADA®
MENSUALES 5 PRIMERAS ONG 'S RESTO 5 PRIMERAS ONG 'S RESTO

N/A N/A N/A N/A
8.000 € 3.000 €
27.000 € 19.500 €
150.000 € 115.000 €
544.000 € 424.000 €
780.000 € 680.000 €

1,7 Mill. € 1,4 Mill. €
2,5 Mill. € 2 Mill. €
4,15 Mill. € 3,4 Mill. €

Y

(*) Una vez descontados los gastos de pasarela de pago y estimando 1€ por aportacion.



3. ONGS Y FUNDACIONES

ONGS CONFIRMADAS

NAFARROAKO FROYECTO
GIZAKIA

HOMBRE medicusmundi

HELBURU NAVAREA

AYUDA f;
w..; CONTENEDORES asod] Ao T

REBRAL DE NA

CE

ASOCIACION NAVARRA

NUEVO FUTURO
FUNDACION FABRE

OBLIGACIONES DE BE HELPIE!

OBLIGACIONES DE LAS ONGs EN BE HELPIE!

Be Helpie! va a convertirse en un canal de captacion
alternativo y complementario a los que se estan utili-
zando actualmente (crowdfunding y fundraising) gra-
cias a una comunicacion en positivo centrada en
redes sociales a través del smartphone.

Conscientes de que las ONGs han centrado sus es-
fuerzos en un segmento de publico de mayor edady a
través de los tradicionales canales de comunicacion
(radio, prensa, TV y face to face), Be Helpie ha disefa-
do un modelo alternativo en el que las ONGs tan solo
necesitan llevar a cabo dos tareas:

1. Elegir una causa susceptible de recaudar fondos.
2. Validar la forma en la que se presentara en la app.

1. Gestionar en la plataforma los contenidos de interés que capta- ONGS CONTACTADAS

ran la atencion de los jovenes.

2. Involucrar a los influencers para que atraigan a sus seguidores.

3. Faciltarles su vinculacion a causas solidarias a las que apoyar.
4. Realizar camparfnas de marketing a los segmentos de publico
identificados.

5. Ofrecer informacion transparente sobre lo recaudado.

6. Detallar claramente las causas de destino de la recaudacion.
7. Dar libertad a las ONGs para aceptar o rechazar aportaciones
0 vinculaciones concretas a marcas, influencers, celebrities u otras
ONGs.

8. Transferir mensualmente los fondos recaudados una vez dedu-
cidos los costes del servicio.

TRANSPARENCIA Y MECANISMOS DE CONTROL DE LA APP

Para garantizar la maxima transparencia en toda la operativa, la pla-
taforma Be Helpie dispone de los siguientes mecanismos de infor-
macion y control a disposicion de las ONGs.

1. Cuentas auditadas anualmente por una auditorfa de primer
nivel.

2. Listado mensual de donantes con nombre, apellido, importe,
fecha y hora .

3. Panel de control dentro de la aplicacion con datos actualiza-
dos diariamente.

ALBOAN

Intermon
Oxfam

FUNDACIO
FCBARCELONA

GREENPEACE

YFundacié n
RafaNadal

4} | VicenteFerrer

o, . ’
'3)) Realmadrid

Rotary

@ e




11| 5. MOV. LEGAL Y FINANCIERD
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Em 6. 0BJETIVOS £
uministros,
Seguros y

UEIES Personal

PREVISION DE GASTO

Tenemos una prevision de
gastos para el primer afo
de 440.000€ distribuidos
en 6 partidas principales.

~

CASH BURN RATE
25-35K€/MES

PREVISION DE INGRESOS

Con una estrategia comercial que
permite en una primera fase cubrir
los gastos de la plataforma se
alcanza un break-even cercano,
abriendo una fase de crecimiento en
la cifra de negocio de la plataforma a
favor de las ONGs. Durante esta
fase se escala en usuarios vy
estructura hasta alcanzar el punto
de ruptura para el crecimiento
exponencial de ingresos de
Philanthropic World S.L.

ESCENARIO
BREAK-EVEN

[11].€3
Producto y Be Helpie

operaciones

122K€

24KE Imagen y

Otros gastos Marketing

APORTACION INICIAL SOCIOS

RONDA 1PRE-SEED. 3F. DIC. 2016
RONDA 2 PRE-SEED. 3F. VERANO 2017
PRESTAMOS BANCARIOS

CAPITAL PUBLICO ENISA
INSTRUMENTO PYME H2020
MERCADO DE INVERSION

%
%
%%,
%, 2
%

20.000 €
90.000 €
40.000 €
55.000 €
40.000 €
20.000 €
150.000 €

8

hE 100,0 K€
80,0 K€
60,0 K€
40,0 K€
20,0 K€

0,0 KE
-20,0K€
-40,0K€
-60,0K€

MI M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 MI0 MM MI2 Q1 02 Q3 Q4 Q1 02 Q3 04 -80,0K€



‘}m /. ESTRATEGIA DE MARKETING

Primera fase: Product Market Fit
Trabajaremos con metodologia Lean StartUp en la definiciéon de un producto adecuado al mercado al que
nos dirigimos.

La amplia experiencia gue tenemos, como equipo, en la consecucion de campafnas de crowdfunding (4
campafias concluidas con éxito, 3 nacionales y una internacional, con mas de 60.000€ captados) y el
manejo de herramientas de comunicacion y analisis online nos permite evolucionar el producto, adecuarlo
al mercado e implementar las estrategias de marketing y comunicacion necesarias para alcanzar los seg-
mentos de publico que queramos de manera muy eficaz.

Segunda fase: Growth Hack
Buscaremos y testaremos distintas campafias de marketing y estilos de comunicacion que mediremaos
creando el motor de crecimiento que impulsara el aumento del nimero de usuarios de la plataforma de
forma exponencial. Hacer mas con menos.

« Campafas iniciales de captacién de clientes.

- Campanas Test A/B para aumentar la eficacia.

« Herramientas de analisis de comportamiento.

» Mejora continua de las campanas de marketing on-line.

Tercera fase: Viralizar
« Ejecutaremos acciones de marketing para convertir a los usuarios en prescriptores.
- Diseflaremos campanas virales completas basadas en el humor y/o las emociones.

Cuarta fase: Fidelizar y optimizar

« Mejoraremos el producto constantemente, aplicando nuevas funcionalidades en funciéon de la demanda
de utilidades que detectemos en el uso de la App.

« Con herramientas de medicién del comportamiento obtendremos datos e informacion para detectar los
problemas gque encuentran los usuarios y encontraremos soluciones gue mejoren la UX.

« Centraremos la atencion en fidelizar a los clientes antes de crecer y captar nuevos clientes.

« Utilizaremos promociones especificas para nuestros early adopters que nos permitan testar con ellos, fi-
delizarles, encuestarles y obtener informacion valiosa y convertirlos en prescriptores de nuestro producto.




/. CRECIMIENTO EXPONENCIAL

MODELOS SIMILARES

Segun el Institutional Ven-
ture Partners, este tipo de
startups de base tecnologi-
ca han de tener una tasa
de crecimiento entre el 5y
7% semanal en sus ventas,
y unas ventas en sus pri

meros cuatro anos de entre
1y 25 millones de ddlares.

CRECIMIENTO DE LA RED

Implementaremos un cons-
tante aumento de“areas
de interés” de los usua-
rios, aumentando los po-
tenciales segmentos de
cliente.

También creceremos en
areas geograficas tanto na-
cionales como internacio-
nales.

CANALES TRADICIONALES

Un red con presencia de
celebrities y  trasfondo
solidario es un hecho lo
suficientemente  atractivo
para resultar noticiable en
los canales tradicionales
de comunicacion: radio,
prensay TV, sin necesidad
de inversién en canales
tradicionales.

INTELIGENCIA ARTIFICAL

La plataforma “aprende”
de los gustos de los usua-
rios y les ofrece contenidos
que favorezcan una mayor
conversion.

TRACCION INFLUENCERS

El objetivo de la plataforma
es conseguir que el con-
cepto “Helpie” se convierta
en una filosofia de vida, y
gue sean los propios in-
fluencers, y no nuestras
campanas de marketing,
las que traccionen a sus
seguidores convirtiéndolos
en helpies.

CONFIANZA

La presencia constante
de marca aumentara el
grado de confianza de los
usuarios, facilitando Ila
conversion.

También la presencia real
de ONGs en nuestrared es
un factor fundamental para
generar confianza entre los
usuarios.

MARKETING OPTIMIZADO

Las optimizacion de las
campanas de marketing
online mediante test A/B
posibilita un menor coste
por clic (CPC) lo que
supone un considerable
ahorro en la inversion.

Estos andlisis permiten in-
vertir mas dinero en las
areas que tienen un retor-
no de la inversién mayor
(ROI).

De forma paralela, incre-
mentaremos paulatinamen-
te la inversion en marke-
ting online para alcanzar
mas publico.

CLIENTES RECURRENTES

Dado que es 7 veces mas
barato vender a un cliente
existente que conseguir
un cliente nuevo, progresi-
vamente iremos aumentan-
do el gasto mensual de
nuestros clientes.

PAU GASOL
46,5 M

GASOL
FOUNDATION
160.000

RAFA NADAL

TENIS IS M UNICEF

26,6 M wrano 6,6 M
2M

GASOL
200.000

BALONCESTO 1044 M



“m 8. OP. CLAVE: ASPECTOS TECNICOS

Tanto el desarrollo tecnolégico como los ‘=‘ -

. . . — 3
contenidos y la operativa de marketing de la ‘ :
plataforma son sometidos a una medicion y .
analisis constante. g . t {

En funcion de los resultados del andlisis se

produce un proceso evolutivo - adaptativo

permanente. —] -
| 8

DESARROLLO TECNOLOGICO

Be Helpie es una plataforma multicanal con una cuidada estrategia tecnolégica apoyada en 4 ejes:

1) Red de distribucion de contenidos, facilitando una excelente
experiencia de usuario.
am azon 2) Control transaccional de las operaciones, asegurando la trazabilidad
webservices™  de todas las acciones de usuario.
3) Pasarela de pago, permitiendo la integracion de multiples canales y
Hosted by Amazon procesos, como el pago en un click y los pagos recurrentes.
4) Infraestructura elastica, permitiendo de la mano de Amazon Web
Services la mayor escalabilidad con unos costes contenidos.

CONTENIDOS

Mediante motores de busqueda y paneles de escucha se han determinado 7 areas de interés genéricas
para jovenes: Musica, Deporte, Ocio y Cultura, Moda (Ropa, belleza, maqguillaje), Tecnologia, Estilo de
vida (salud, viajes, gastronomia) y Motor. Cada una de esas areas se ha subdivido en 4 sub-areas (Ej: En
el area de Ocio y Cultura se han creado Artes Plasticas / Cine, TV, series / Espectaculos y eventos /
Otros).

Cada dfa de la semana se subird a la plataforma un area de interés diferente, perteneciente a una
subdrea diferente. Contenidos variados y de interés cada 28 dfas. En funcion del analisis de

comportamiento e interés generador en los usuarios, se potencian aquellos contenidos con mayor
impacto y/o viralidad y se reemplazan aquellos que no hayan generado la traccion suficiente.

i &® £ 8 8 F &

OPERATIVA DE MARKETING

Todas las acciones de marketing de la plataforma, tanto las de SEM (publicidad de pago) como las
organicas (visitas a la plataforma, blsqueda en navegadores, acciones virales) son medidas mediante
herramientas digitales que analizan el comportamiento de los usuarios (cookies). Una vez analizadas, se
rechazan las que peores resultados dan y aguellas que han funcionado bien se vuelven a someter a
nuevas comparativas hasta optimizarlas al maximo.

Cada accion de marketing es medida y analizada por nuestro experto en marketing, dos veces finalista
(2009 y 2010) de entre mas de 8.000 equipos, del Google Online Marketing Challege, campeonato de
marketing digital que organiza Google anualmente a nivel mundial.



(1[Ll 8. op. cLAVE: EquIPO PROMOTOR

MIGUEL PUEYD
PHlLAN Fundador y socio de 6 proyectos empresariales (El Cubo Blanco,
Innovaction Week, FdB Editions, Incube Wood, Exposia Integral vy
THRUP I n Coworking Pamplona) y socio en Trinity Surfboards.
unLt ! Premio Impulso Emprendedor (2014), Finalista Premio Impulso
- ] Emprendedor (2013), Finalista Premio Joven Empresario (2011).
‘i'-," Diversos premios artisticos de nivel nacional en anterior faceta como

artista plastico (Escultura, fotografia, videoarte, dibujo y pintura).

Emprendedor starter, licenciado en Bellas Artes, abandona su faceta
de artista en 2011 para llevar su creatividad a la puesta en marcha de
proyectos empresariales. Intuicion, experiencia, vision de cliente,
capacidad comercial y una alta sensibilidad estética permiten que el
proyecto tenga la energia que necesita para su puesta en marcha.

JOSEBA CARRICAS

Consultor tecnolégico y profesor asociado de la UPNA, N
ha desarrollado puestos de responsabilidad en empresas
nacionales e internacionales (Gamesa, Certiorem,
Innovaction Week, FdB Editions, Navarra de Gestion para THRUPIE
la Administraciéon, Fundacién Dédalo, Capgemini TMN y .

GFI Informatica)

Es especialista en sumar tecnologia y nhegocio,
capacidad que como profesional y emprendedor aplica
para la ideacion de modelos de eficiencia y la generacion

de los procesos y sistemas necesarios.

Ingeniero en Telecomunicaciones con mas de 18 anos de
experiencia, aporta la capacidad operativa al proyecto
para asegurar la disponibilidad de soluciones viables

ANGELA PUEYD

Ingeniera de Telecomunicaciones, ha trabajado durante 15 afios
en el sector informatico y empresarial (GOC, TMT Factory,
Ecotecnia, Alstom y EI Cubo Blanco) en programacion de
software gestion y coordinacién de equipos, proveedores y
presupuestos.

Ingeniero de Telecomunicaciones (UPNA), Master en Direccion
y Gestién de Sistemas y Tecnologias de la Informacion (UOC),
Postgrado en Direccion y Administracion de empresas (UAB),
Gestion de proyectos avanzada (UPC), Grado de Administracion
y Gestion de Empresas (UNED)

Sus aptitudes, actitudes y formacién posterior, le han llevado a
adentrarse en los Ultimos afios en la gestion empresarial. Su
experiencia en gestion de equipos y proyectos, y especialmente
su meticulosidad en el control de objetivos y gastos, la hace
imprescindible en la gerencia empresarial.
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OP. CLAVE: COLABORADORES

Arpa Abogados Consultores. Juridico. Despacho con mas de 70 profesionales y
25 afos de experiencia en el asesoramiento juridico, econémico y fiscal. Desarrollan,
asesoran y definen todos los aspectos juridicos y financieros del proyecto.

Certiorem Soluciones informaticas. Desarrollo de sistemas. Empresa de servi-
cios informaticos, especialistas en integracion y desarrollo de aplicaciones para ne-
gocio. Aportan el equipo técnico para el desarrollo de la solucion de backoffice y per-
miten el escalado en capacidad de trabajo.

FillingApps Soluciones mdéviles. Desarrollo App. Especialista en el desarrollo de
apps nativas. Aporta un perfecto sentido estético de lo que es una aplicacion, tanto a
nivel técnico como de experiencia de usuario.

Jon Arbizu. Marketing. Experto en marketing digital. Seminfinalista en 2009 y en
2010 (entre mas de 10.000 equipos) del concurso mundial growthhackers de Google
. Formacion superior internacional en marketing digital. Consultor, formador y estrate-
ga, se incorpora al proyecto en plantilla a tiempo completo como director de estrate-
gia de marketing digital.

Intro Comunicacion. Imagen y marca. Agencia de imagen y comunicacion expertos
en medicion de audiencias en Twitter y con un amplio portfolio de proyectos online.
Refuerzan con su experiencia y equipo de diseno las tareas de marca y growthhac-
king.

Carlos Mangado. ASDE. Comercializacion. Profesional del marketing, ex-director
de marketing de Osasuna y con una amplia trayectoria en los ambitos del patrocinio
y mecenazgo, colabora en el estableciento de relaciones con niUmeros uno y prime-
ras marcas del ambito del deporte de alto rendimiento.

Inspiria consulting. Capital. Especialistas en aportar valor y acompanar a los pro-
yectos en su proceso de innovaciéon, cambio estratégico y crecimiento. Son los res-
ponsables de conseguir un instrumento Pyme H2020 Fase 1 y Fase 2 (Aportacion
europea a fondo perdido de 50.000€ y 2 millones de euros respectivamente) que se
destinaran al crecimiento ¢ internacionalizacién de la plataforma.

Iniciativas Innovadoras. Capital. Especialistas en asesorar a empresas, entidades
y administraciones publicas en el desarrollo de proyectos en el marco de la coopera-
cion multilateral y el ambito de convocatorias europeas. Son los responsables de la
presentacion del proyecto a la convocatoria de ENISA.

Caja Rural de Navarra. Financiero. Con amplio recorrido de apoyo a proyectos de
emprendimiento en Navarra, es la entidad elegida como medio de pago de la plata-
forma. También aportan al proyecto 15.000€ sin aval de deuda bancaria.

Banc Sabadell. BStartup. Capital. BStartup es la iniciativa de Banco Sabadell para
apoyar a jovenes empresas innovadoras y tecnoldgicas a desarrollar sus proyectos
con las maximas garantias de éxito. Aportan al proyecto 40.000€ sin aval de deuda
bancaria.

Situalab. Inteligencia Artificial. Aportan una arquitectura de analisis de big data 'y
un laboratorio de Inteligencia Artificial para experimentar con los algoritmos de 1A co-
munmente empleados en mejorar la interaccion de los usuarios con la App (page-
Rank + recommenderSystems) y para disefiar nuevos algoritmos ad hoc.



B @ e i 7 all W 917

L0 (LTIMD HELPINGS

AYUDAAUN
PROYECTO SOLIDARIO
POR 1€
Y PARTICIPA GRATIS
EN LOS SORTEQS

SORTED | F E S| 0UEDAN 33 Diks

EEa Al 73 917 EEa

L0 (LTIMD < VOLVER

EL FESTIVAL MADRILENO
REVELACION DEL 2016

© QUEDAN 33 DikS

Helpit

Participa con una donacién de 1€ en el sorteo
de 2 entradas para el festival revelacion del
afio en Espafia, el Mad Cool.

@

Be Helpie
b\ GETITON

‘

~

Google Play




Diario de

Noticias

Inversores buscan emprendedores

Seis iniciativas emprendedoras, de perfiles como la industria, medicina, moda o
filantropia, se p a mis do 30§ on Esic para solicitar capital. Las
antidades oscilan entre 70.000 y 200.000 suros.

RIC ZABALETA ECHARTE. FOTOGRAFLA PATXI CASCANTE - Martes, 23 de Mayo de 2017

o m CrEmem

(Tada-deha) Vicente Arregui, director de Esic Emprendedar; Manuel Colino y Mario
Martin-Arroyo, de Binprint; Ana Aracama, directora de Esic Navarra; Joseba Carricas
(Be Helpia); Miguel Pueyo (Plastic Repair); Nache Gallardo, coordinador de Exie

: i Navarra; Oscar ick) y Sergio Murcia {Jewelme), en
la sede de Mutilva antes de comenzar el 3° Foro de Inversidn. (Patxi Cascante)

“Fomentamos la coinversién, ya que una persona aporta e
una media de entre 7.000 y 15.000 euros” “El foro se hace
en 8 provincias y a los inversores de cada sitio se les =
informa de todos los proyectos”

Profesional andnimo, con experiencia en su sector, de entre 40 y 50
afios, que quiers diversificar su patrimonio mediants ka inversisn en
inciativas i al campa que
domina. Unas 30 personas que se amoldan a este perfil se acercaron

ayer hasta la sece de Esic-Club de Marketing de Navarra para asistir a
ummmqulmywmumW
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una media de entre 7.000 y 15.000 euros; y los emprendedores suolen
sclicitar entre 70.000 y 200.000 euros para sus proyectos. “Fomentamos
[ coinversitn, es decir, que varios de ellos aponen su capital pam =
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