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Introducción

• eDreams es un portal de viajes online.

• Lanzamiento en Abril Q1 2000. 3 años.

• Recursos de empresas de capital riesgo: 42 millones de Euros.

• Objetivo inicial: Fuerte crecimiento. Liderazgo. Lanzamiento en
España, Italia y Reino Unido.

• 2001: Cambio de estrategia: Freno recursos financieros. 
Consolidación en países líderes: España e Italia.

• 2002: Inicio proceso de diversificación del modelo de negocio: 
Nuevas fuentes de ingresos: Publicidad y Tecnología.

• 2003: Consolidación del proceso de diversificación. Objetivo 
principal: Equilibrio financiero. 

•Resultados: Más de 18 millones de Euros, 20.000 clientes al año,
300.000 usuarios registrados, 400.000 visitantes únicos al mes...

¿cómo podemos controlar esta cantidad de información?



1.1. En Internet todo es ‘En Internet todo es ‘trackeable’trackeable’ (movimientos del (movimientos del 
usuario medidos con precisión)usuario medidos con precisión)

2.2. Gestión óptima de la informaciónGestión óptima de la información

3.3. ConclusionesConclusiones



De usuario a clienteDe usuario a cliente



Campaña para generar perfiles de usuariosCampaña para generar perfiles de usuarios
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El usuario en el centro de la estrategiaEl usuario en el centro de la estrategia



ConclusionesConclusiones

�� Información al alcance de todosInformación al alcance de todos

�� Unificada en una misma base de datos o en varias Unificada en una misma base de datos o en varias 
vinculadas, en torno al usuario (email)vinculadas, en torno al usuario (email)

�� Segmentación y personalización a través de Segmentación y personalización a través de 
plataformas específicas que automaticen los plataformas específicas que automaticen los 
procesos.procesos.



Real People. Great Vacations.Real People. Great Vacations.

¡Muchas Gracias!


