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Resumen

En este proyecto se plantea y se estudia la viabilidad acerca de la creacion en la ciudad
de Madrid de un museo interactivo sobre marcas, que ejerza como soporte publicitario
para las mismas. Bajo el nombre Five Brands Space, la institucion presenta unas
caracteristicas un tanto alejadas de lo que cominmente se conoce como museo: en cada
exposicion anual los artistas seran cinco marcas rivales entre ellas, las obras de arte
seran piezas con una clara intencion comunicativa o publicitaria, el nombre de su autor
sera una incognita y los visitantes tendran un papel activo: descubrir a qué anunciante
pertenece cada obra. Todo esto con el nico fin de que las exposiciones en Five Brands
Space se conviertan en si mismas en un soporte publicitario por el que las marcas

deseen pagar.

Palabras clave

Museo - soportes publicitarios - marcas - comunicacion de marca - patrocinio - industria

publicitaria - plan de negocio

Abstract

In this project I will propose and study the feasibility of creating in the city of Madrid
an interactive museum of brands, which acts as an advertising medium for them. Under
the name Five Brands Space, the institution presents characteristics that are somewhat
removed from what is commonly known as a museum: in each annual exhibition the
artists will be five rival brands, the works of art will be pieces with a clear
communicative or advertising intention, the name of its author will be unknown and
visitors will have an active role: discovering which advertiser each work belongs to. All
this with the sole purpose that the exhibitions in Five Brands Space become in

themselves an advertising medium for which brands wish to pay.

Keywords

Museum - advertising mediums - brands - brand communication - sponsorship -

advertising industry - business plan



INTRODUCCION

Razones personales por las que me gustaria emprender

Hace unos pocos afios visualizaba el hecho de trabajar para una gran empresa
multinacional como el mayor logro que alguien podria alcanzar en su carrera
profesional, e incluso miraba a los auténomos como personas con intencion de
complicarse la vida.

A dia de hoy, contemplo el emprendimiento desde otra perspectiva: quizds no sea
complicarse la vida, sino permitirte vivirla de la forma no preestablecida. Correr riesgos
para poder hacer las cosas a tu manera. En definitiva, recorrer el camino libremente, no

esperar a los 65 afios para poder empezar a disfrutar de la vida.

No veo el emprendimiento como la tnica via para afrontar mi futuro laboral,
pero si como una opcion. Y en mi opinion, que esa opcion se haga realidad o no solo
debe depender de una cosa: tener en tus manos una buena idea.

(Y qué entiendo por una buena idea en lo que a un negocio respecta? Una solucion a un

problema, una respuesta a una necesidad no cubierta.

Five Brands Space se trata de un proyecto con las caracteristicas idoneas para
que, bajo mi punto de vista, merezca la pena emprender.
En primer lugar, la idea de un museo relacionado con la publicidad y las marcas naci6
de la cuestién que muchas personas se plantean: ;Es arte la publicidad? No pretendo dar
respuesta a esta polémica pregunta, sino fusionar ambas disciplinas en un solo espacio,

amoldandolas a su vez a una creativa idea de negocio.

Otro aspecto que me impulsa a desarrollar esta idea es el surgimiento de un
nuevo soporte publicitario.
Ante una actualidad con medios tan concurridos como Internet y soportes tan virales y
saturados como Tik Tok, considero que es momento de salirse del panorama y renovar

las costumbres con un soporte diferente que aporte una verdadera experiencia.

También cabe destacar que mi especial interés por la publicidad comparativa fue
la que me llevo a crear el inspirador concepto de competitividad que Five Brands Space

ofrece a sus visitantes: por un lado, resultara tentador para el publico ver como tipicas



marcas rivales entre si se exponen juntas en un mismo espacio, y por otro sera
emocionante tratar de resolver el enigma y debatirlo con los acompanantes, exponiendo

sus argumentos sobre cual consideran la respuesta acertada.

Para las marcas este museo supone la oportunidad de expresar y demostrar su
personalidad y valores en &mbitos que nunca antes habian explorado. Haran campana de
la forma mas fresca e innovadora posible. Descubriran qué piensa y espera el publico de
ellas. Nunca estaran tan cerca de sus competidores en un ambiente tan positivo y alejado
de la publicidad comparativa. Jamas tendran al publico tan atento a una campafia
publicitaria y durante tanto tiempo. Hardn sentir protagonista a cada visitante: ademas
de estar ofreciéndole una experiencia de marca, la vivirdn con sus seres queridos.

Tendréan una gran oportunidad para reforzar sus valores de marca en la sociedad.

Si visualizamos la experiencia como cliente, ésta permite pasar un buen rato y
divertirse a solas, con la pareja, amigos o familiares. Al ser necesaria la interaccion, el
visitante estimula sus capacidades creativas, intuitivas y resolutivas. En este museo
estard viviendo una experiencia completamente nueva y diferente a todas las anteriores.
Disfrutard del factor sorpresa al descubrir a qué marca pertenecia cada proyecto,
poniéndose a prueba a si mismo. Aprenderd e indagard mas en profundidad en los
valores de las marcas que probablemente ya conozca y consuma. Podra apreciar y
disfrutar de todo el proceso a su manera, estara solo o en confianza en cada una de las

salas.

Uno de los principales motivos que me hace creer en Five Brands Space como
idea de negocio es que existen numerosos museos sobre la publicidad (como el Musée
de la Publicité, en Paris), museos sobre la historia de las marcas (como el Museum of
Brands, en Londres), museos sobre marcas concretas (como World of Coca-Cola, en
Atlanta), museos interactivos (como el Museo Interactivo de la Musica, en Malaga)...
pero no hay ninguna experiencia a disposicion del publico que englobe: una campana
publicitaria en si misma, distintas marcas, la interaccién con el publico, la sorpresa, el

aprendizaje y la vivencia unica grupal.

Ademas, cabe destacar que en los ultimos afos la publicidad se ha convertido en

un tema de interés generalizado para gran parte de la sociedad. Hoy en dia las marcas



tratan de introducirse en nuestra vida desde la simpatia y la cercania, sorprendiéndonos
y llamando nuestra atenciéon con sus campafas, y es por eso que podemos observar
como cada vez mas personas tanto jovenes como adultas no relacionadas con el sector

publicitario contribuyen a viralizar campafias de publicidad que les causan interés.

También es una ventaja que entre un sector de la sociedad se encuentre en auge
la busqueda de experiencias nuevas y de un ocio cada vez mas individualizado. Muchos
adultos y jovenes con un poder adquisitivo medio alto buscan para su fin de semana
planes grupales o de pareja que supongan salir de la rutina, de lo tipico: ir a un escape

room, al paintball...

Objetivos
Principal:

- Ejercer como soporte publicitario para las marcas.
Especificos:

- Financiarse al 100% a través de los anunciantes en un plazo maximo de 5 afos.

- Encontrar patrocinadores que cubran al 100% las necesidades tecnologicas y
multimedia del museo previamente a su apertura.

- Que al menos el 22,5% de los visitantes repitan la experiencia en la siguiente

temporada (se cambia de exposicion y de marcas cada 1 afio).



CAPITULO 1: ANALISIS DEL ENTORNO



1.1 Analisis PESTEL

A continuacion seran analizados los siguientes factores por los que se puede ver

afectado el proyecto empresarial:
1.1.1 Factores politicos

Un aspecto de gran influencia para el prospero desarrollo de un museo es el
presupuesto que el Gobierno destine a politicas de Cultura y Deporte. Este afio 2023 ha

sido de 1.804 millones de euros, un 13,5% mas que el aiio pasado.

Cabe destacar que durante este 2023 probablemente sucedan varios cambios
politicos. Tras las elecciones autonémicas y municipales en Madrid de este 28 de mayo,
se celebraran las elecciones generales en Espaiia este domingo 23 de julio. Actualmente,
tanto la Comunidad de Madrid como el Ayuntamiento de Madrid se encuentran bajo el
gobierno del Partido Popular, mientras que es el PSOE quien por el momento gobierna

el pais.

Tanto la promocion de la cultura como el apoyo al emprendimiento joven por
parte del partido que finalmente resulte ganador podrian favorecer la atraccion de

visitantes o incluso parte de la financiacion del museo.

1.1.2 Factores econdomicos

La situacion economica actual del pais, y por tanto de la sociedad espaiola,
afectard a la afluencia de visitantes al museo. Es por eso, que supone un dato
esperanzador la prevision del FMI: Espafia recuperard este afio el nivel de actividad

anterior a la pandemia, alcanzando un nivel de PIB de 1,195 billones de euros.

También se ha de tener en cuenta el nivel de desempleo. Respecto a abril del afio
pasado, el paro en nuestro pais se ha reducido en un 7,75%, (234.133 personas).
Mientras, en la Comunidad Autéonoma de Madrid el descenso ha sido de un 5,95%
(19.525 desempleados/as). Si analizamos historicamente estas cifras, se puede observar
que tanto en Espafia como en la Comunidad Auténoma de Madrid se registran por

primera vez desde la Pandemia datos de desempleo previos a la crisis



econdmico-financiera de 2008. Ademas, cabe destacar la mayor calidad del empleo, ya

que existe un mayor numero de contratos indefinidos que en 2008.

Por otro lado, analizando las tendencias de consumo, el gasto de los hogares
espafioles en bienes y servicios culturales durante el afio 2021 fue de 10.773,5 millones
de euros, cifra que supone un incremento interanual del 2,8%. Ademads, la Comunidad

de Madrid supera el gasto medio por persona de ese mismo afio.

1.1.3 Factores socio-culturales

En primer lugar, ya que el museo se ubicarad en la ciudad de Madrid, resulta
conveniente analizar sus datos demograficos para que el barrio finalmente seleccionado
donde ubicar las instalaciones del museo se ajuste lo maximo posible a su publico
objetivo (personas de entre 18 y 34 afos). Consta que segun el Ayuntamiento de
Madrid, residian en el Barrio de Madrid Centro a 1 de enero del ano pasado 37.214
personas de entre 20 y 34 afos de edad, mientras que eran 31.188 personas de ese grupo
en el Barrio de Salamanca. A su vez, cabe destacar el nivel de estudios de cada zona. A
1 de enero de 2022 residian en el Barrio de Madrid Centro 37.188 Licenciados

Universitarios de mas de 25 anos, frente a los 44.454 en el Barrio de Salamanca.

En cuanto a las tendencias de consumo 2023, los potenciales clientes de una
marca buscan en ella transparencia, responsabilidad y compromiso ético. También
tienen preferencia por lo pet friendly: 1os consumidores millennials y pertenecientes a la
Generacion Z muestran un estilo de vida enfocado al cuidado de sus mascotas en mucha
mayor medida que sus mayores. Esto supone un cambio cultural. En nuestro pais ya se
contabilizan mas hogares con perros que ninos. Segin la REIAC, el niimero de perros
ya es superior a los 7 millones, mientras que segiin el INE los menores de 14 afios

suponen algo mas de 6,2 millones.

Ademéds, tras salir de un periodo de ansiedad provocado por la Pandemia
mundial, los consumidores muestran una mayor sensibilidad y aprecio a la hora de
encontrar felicidad en las pequenas cosas y disfrutar de cada momento. Estan buscando

cada vez mas experiencias: desean que las marcas les ofrezcan diversion, para asi tener
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instantes de felicidad y relajacion en sus vidas, que les mantengan alejados de sus

preocupaciones y estrés.

Por ultimo, una reciente moda entre las sociedades de muchas capitales del
mundo es la proliferacion de apps para hacer planes. Concretamente, la aplicacion Fever
se centra en el panorama madrilefio, ofreciendo a sus usuarios todo tipo de planes y
eventos de ocio por la ciudad: conciertos, actividades, juegos, cultura, arte, moda,
gastronomia, terrazas, deportes, aventura, cine, teatro, atracciones, tours, discotecas... y
un largo etcétera. Ademads, permite comprar la entrada a la experiencia seleccionada

desde la propia app y leer las resefias de otros usuarios.

1.1.4 Factores tecnologicos

El recorrido por Five Brands Space implica necesariamente el uso de
dispositivos moviles y tecnoldgicos (tanto para el acceso al museo, como para el
escaneo de codigos QR y la votacion en cada sala), por lo que conviene estar al tanto del
uso de las TIC en el publico objetivo. Segiin el INE (2022) se registré que el 90,2% de
personas de entre 16 y 74 afios residentes en la Comunidad Auténoma de Madrid le
daban uso a las TIC diariamente. Ademas, a nivel nacional durante ese mismo afio un
98,1% de personas de entre 16 y 24 afios usaron internet diariamente, frente a un 96,2%

en grupos de 24 a 34 afnos de edad.

Al mismo tiempo, el cada vez mas rapido desarrollo de las nuevas tecnologias
durante estos ultimos afios podria resultar de gran utilidad tanto para el funcionamiento
del museo, como para las exposiciones de las propias marcas en ¢él.

Es por eso que se podrian tener en cuenta las innovaciones en Realidad Virtual: las
oportunidades de la RV cada vez van mas alld y son més emocionantes, mejorando asi
la experiencia del cliente. Ademas, en 2022 Espana se ha proclamado como el pais de
Europa mas familiarizado con el Metaverso, la RV y la RA: el 63% de su poblacion dice
conocerlos. Y aunque los estadounidenses nos lleven ventaja, (el 78% de sus
ciudadanos ya estan familiarizados con estas tecnologias), los millennials y la

Generacion Z suponen los usuarios perfectos para agilizar este proceso.
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1.1.5 Factores ecologicos

Debido a la iluminacién y la climatizacion de sus grandes infraestructuras, los
museos consumen una cantidad considerable de energia. En 2022, el Museo Nacional
del Prado acredit6 una subida del 65% en su factura respecto al afio anterior. Sin
embargo, gran parte de esos gastos se debe a que el museo se ha de mantener a la
temperatura idonea dia y noche para no perjudicar la conservacion de la pintura en las

obras de arte, procedimiento que no seria tan estricto en el caso de Five Brands Space.

Aun asi, con el fin de reducir la huella ecoldgica que el propio museo genere, se
estudian las siguientes medidas: la instalacion de iluminacién LED de bajo consumo,
los sensores de movimiento que activen la iluminacién, el uso de energias renovables a
través de paneles solares implantados en el techo de la infraestructura, el uso de
materiales reciclados para la creacion de las obras por parte de las marcas... Y por
ultimo, en caso de construir desde cero las instalaciones, hacerlo con la mayor luz

natural posible y con materiales de construccion sostenibles.

1.1.6 Factores legales

Al tratarse de un museo, es importante tener en cuenta el Real Decreto
Legislativo 1/1996, de 12 de abril, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de
Propiedad Intelectual, regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales

vigentes sobre la materia. En él, cabe destacar los siguientes articulos:

- Articulo 8. Obra colectiva. “Se considera obra colectiva la creada por la
iniciativa y bajo la coordinacion de una persona natural o juridica que la edita y
divulga bajo su nombre y estd constituida por la reunion de aportaciones de
diferentes autores cuya contribucidon personal se funde en una creacion Unica y
auténoma, para la cual haya sido concebida sin que sea posible atribuir
separadamente a cualquiera de ellos un derecho sobre el conjunto de la obra
realizada. Salvo pacto en contrario, los derechos sobre la obra colectiva
corresponderan a la persona que la edite y divulgue bajo su nombre.”

Las obras expuestas por las marcas en el museo serdn creadas de forma
colectiva, ya sea por la contratacion de los servicios de una agencia de

publicidad, por el departamento de comunicacion propio de la marca, por un
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equipo constituido para la ocasiéon que combine artistas, publicitarios... Las
posibilidades son ilimitadas, pero la obra ha de ser colectiva y debe de estar bajo

la coordinacién de una persona juridica (el anunciante).

Articulo 14. Contenido y caracteristicas del derecho moral. “Corresponden al
autor los siguientes derechos irrenunciables e inalienables: [...] 2.° Determinar si
tal divulgacion ha de hacerse con su nombre, bajo seudénimo o signo, o
an6énimamente.”

Debido al formato del museo, en el contrato con el autor, serd necesario
especificar que la divulgacion de su obra se hard anonimamente en un primer
momento, para después revelar su nombre tras la interaccion de los

participantes.

Articulo 17. Derecho exclusivo de explotacion y sus modalidades. “Corresponde
al autor el ejercicio exclusivo de los derechos de explotacion de su obra en
cualquier forma y, en especial, los derechos de reproduccion, distribucion,
comunicacion publica y transformacion, que no podran ser realizadas sin su
autorizacion, salvo en los casos previstos en la presente Ley.”

En el contrato del museo con el autor se solicitaran los derechos de explotacion
de cara a que sus obras puedan ser utilizadas en las campafnas de comunicacion

del propio museo.

Por otro lado, ya que Five Brands Space ejercera como soporte publicitario, han

de ser revisados los siguientes articulos de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General

de Publicidad:

Articulo 9. “Los medios de difusion deslindardn perceptiblemente las
afirmaciones efectuadas dentro de su funcion informativa de las que hagan como
simples vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberan asimismo desvelar
inequivocamente el caracter publicitario de sus anuncios.”

De esta forma, conviene informar a los asistentes al museo que durante su paso
por Five Brands Space, se veran indirectamente expuestos a publicidad a través
de las obras, la comunicaciéon de marca y la experiencia que conforma el

proyecto.
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- Articulo 17. “Contrato de difusion publicitaria es aquél por el que, a cambio de
una contraprestacion fijada en tarifas preestablecidas, un medio se obliga en
favor de un anunciante o agencia a permitir la utilizacion publicitaria de
unidades de espacio o de tiempo disponibles y a desarrollar la actividad técnica
necesaria para lograr el resultado publicitario.”

La marca que desee exponerse en Five Brands Space contratard el espacio
publicitario que el museo ofrece a través de unas tarifas preestablecidas para
cada sector, las cuales se regularan cada afio en funcion de la demanda y el

conocimiento del museo entre los potenciales anunciantes.

- Articulo 22. “El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el
patrocinado, a cambio de una ayuda econdmica para la realizacion de su
actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica o de otra indole, se compromete
a colaborar en la publicidad del patrocinador. El contrato de patrocinio
publicitario se regira por las normas del contrato de difusion publicitaria en
cuanto le sean aplicables.”

En relacion a las empresas que tengan intencion de ser patrocinadoras de Five

Brands Space.

Aunque este proyecto se plantea una financiacion completamente privada, seria
conveniente que Five Brands Space tratase de adquirir la denominacion de museo, con
los beneficios que eso conlleva. Es por eso que en la Ley 9/1999, de 9 de abril, de

Museos en la Comunidad de Madrid se ha de tener en cuenta el siguiente articulo:

- Articulo 7. Creacion y autorizacion de museos y colecciones. 3. Los requisitos
minimos para la concesion de la autorizacion para la creacion de un Museo son
los siguientes:

a) Inmueble adecuado destinado a la sede del Museo con caracter permanente.

b) Coleccion suficiente y adecuada al ambito y objetivos del museo.

c) Fondos accesibles para la investigacion, consulta, ensefianza, divulgacion y
disfrute publico.

d) Exposicion ordenada y sistematica de las colecciones, con explicacion

minima de las mismas.
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e) Inventario de todos sus fondos.

f) Horario estable de visita publica.

g) Direccidn, conservacion y mantenimiento a cargo del personal cualificado.

h) Presupuesto fijo y suficiente que garantice su funcionamiento.

1) Estatutos y normas de organizacidén y gobierno, cuando se trate de museos

gestionados por las Administraciones Publicas.”

Por ultimo, resaltar que por parte del museo el tratamiento de los datos de los
visitantes ha de estar sujeto a Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de
Datos Personales y garantia de los derechos digitales.

Mientras que por parte del anunciante, su obra ha de tener en cuenta la Ley 3/1991, de

10 de enero, de Competencia Desleal.

1.2 Las 5 fuerzas de Porter

Grafica 1.1 Analisis de las 5 fuerzas de Porter de Five Brands Space.

5 FUERZAS DE PORTER

1s Poder de
negociacion del
proveedor @ 4 Amenaze de
productoes y servicios
sustitutives
23 Poder de
negeciacion del cliente @
6: Rivalidad entre
competidores
8 Ameneaza de entrada existentes
de nueves
competidores
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Fuente: Elaboracion propia.

Con el fin de analizar y medir la competitividad en el mercado en el que se va a
introducir este nuevo proyecto, se tendran en cuenta las 5 fuerzas de Porter, definidas
por Michael E. Porter en su libro “Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de la

empresa y sus competidores.”

La peculiaridad de las caracteristicas de un proyecto tan inico como Five Brands
Space dificulta su propia categorizacion en el mercado y la clara distincion de sus
competidores. Se trata de un museo que, a través de su recorrido interactivo por las
salas, le ofrece al cliente un servicio ubicado entre la cultura y el ocio: podriamos

incluso hablar de un entretenimiento estético u ocio experiencial.

De este modo, durante el andlisis de la competitividad de Five Brands Space se
tendrdn en cuenta los siguientes mercados:
- La cultura (museos y colecciones)

- El ocio y entretenimiento

1.2.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Respecto al mercado de los museos, tanto establecer como mantener dicha
institucion suele requerir una inversion financiera significativa, lo cual dificulta la
entrada de nuevos actores al mercado. En primer lugar y con la finalidad de lograr sus

objetivos, la mayoria de instituciones que se lanzan al mercado de los museos han de
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adquirir previamente o tomar como préstamo las piezas artisticas que desean exhibir, lo
cual encarece notoriamente el coste economico inicial. Si bien es cierto que los gastos
de un museo dependeran en gran medida de su tematica y objetivo, existen unos costes
fijos que todos tienen que asumir y que complican ain mas la financiacion de dichas
instituciones. Si tomamos como referencia el desglose de ingresos y gastos de
explotaciéon que anualmente publica el Museo Nacional Thyssen-Bornemisza,
observaremos que en el ultimo afio registrado el personal y la seguridad son los dos

actores que con diferencia requieren mas inversion.

Tabla 1.2 Gastos de explotacion en miles de euros del Museo Nacional Thyssen-Bornemisza durante el

ano 2021.

GASTOS DE EXPLOTACION. ANO 2021 (miles de euros)

Consumos Tienda 1.107
Reparaciones y conservacion 1.062

Servicios Profesionales 903

Transportes

Primas de Seguros

Publicidad y Relaciones Publicas
Suministros (electricidad, agua, gas, etc.)
Seguridad

Mantenimiento y Limpieza

Organizacion de exposiciones

Otros servicios

Gastos Personal

Otros gastos

1

1.049
320
810
706
2.772
409
701

1.750

6.064

Nota. Los gastos de explotacién corresponden al total de los gastos excepto las amortizaciones.

Fuente: Museo Nacional Thyssen-Bornemisza

Otra barrera que reduce la frecuencia del surgimiento de nuevos museos es la
fuerte presencia y la consolidada reputacion de algunas de estas instituciones en la
capital. Su alta repercusion en el publico queda reflejada en el nimero de visitantes que
anualmente reciben. Como se puede observar en la siguiente tabla, el Museo Reina

Sofia es el que mas visitas registra hasta el momento.
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Tabla 1.3 Los cuatro museos con mayor nimero de visitantes en la Comunidad de Madrid el afio 2021.

MUSEOS VISITANTES 2021
(miles de personas)
Publicos nacionales Reina Sofia* 1641,7
Del Prado 852,1
Privados Thyssen-Bornemisza 671
Centro socio-cultural 660,3
La Casa Encendida

*Incluye los visitantes de los Palacios de Velazquez y Cristal.

Fuente: Instituto de Estadistica de la Comunidad de Madrid. Elaboracion propia.

Se han de destacar también las restricciones legales que existen a la hora de
entrar en el mercado de los museos. Como ya se ha mencionado, su implementacion
esta sujeta a la Ley 9/1999, de 9 de abril, de Museos en la Comunidad de Madrid,

conformando una barrera mas.

En estos términos, la amenaza de entrada de nuevos competidores en forma de

museo es muy baja, permitiendo un alto poder de negociacion.

Por otro lado, resulta también conveniente analizar las posibles barreras a la hora
de adentrarse en el mercado del ocio y entretenimiento madrilefio. Este mercado abarca
actividades de naturaleza muy diversa (parques tematicos, cinematografia, teatro,
centros culturales, circos, ferias, parques de atracciones, espectdculos deportivos,
paintball, escape rooms...) lo cual aumenta la complejidad de estimar sus costes. Sin
embargo, la mayoria tienen en comun la necesidad de instaurarse en una superficie muy
amplia. Segun el Ministerio de Transportes, Movilidad y Agenda Urbana, el suelo
urbano del municipio de Madrid durante el ultimo trimestre del 2022 tendria un valor de
467,5 euros por metro cuadrado, por lo que los gastos de alquiler o compra del inmueble
en la capital encarecerian notoriamente su inversion financiera inicial, constituyendo
una barrera para aquellos que se plantean el emprendimiento en el &mbito del ocio y

entretenimiento.
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En cuanto a restricciones legales, muchas de las anteriores actividades citadas de
ocio y entretenimiento requieren de licencias y permisos, aunque depende en gran
medida del tipo de actividad que se quiera desempenar. A continuacion menciono

algunas de ellas:

- Licencia para actividades temporales de espectaculos publicos y actividades
recreativas en recintos o espacios publicos (Ayuntamiento de Madrid).

- Autorizacion de Actividades recreativas o deportivas (Comunidad de Madrid).

Asi pues, la amenaza de entrada de nuevos competidores en el mercado del ocio
y entretenimiento también es baja, otorgandole a Five Brands Space un alto poder de

negociacion.

1.2.2 Rivalidad entre competidores existentes

Tanto en el ambito museistico como en el del ocio o entretenimiento, resulta
complejo encontrar una oferta similar a la que Five Brands Space ofrece a sus visitantes.
Por ello, con el fin de evitar encasillar a sus posibles competidores en un solo modelo de
negocio, me regiré por los siguientes criterios para seleccionar a sus rivales:

- Su fusién de cultura y entretenimiento.

- Surepercusion en redes sociales.

- Su gusto por la estética.

- Suinnovacidn e interaccion con el publico.

- Su capacidad de hacer vivir una experiencia.
De este modo, se tendran en cuenta aquellos formatos que aunque no cuenten con la
denominacién de museo, son mas afines a Five Brands Space y suponen por tanto una

mayor competencia.

A continuacion analizaré los puntos comunes y dispares de aquellos a los que

considero los mayores rivales para el museo:

1.2.2.1 Museum of Dreamers

Es una experiencia compuesta por 16 instalaciones inmersivas dedicadas a los

sofiadores. Se trata de espacios artisticos, “instagrameables” y divertidos. La exposicion
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es de origen italiano, pero se traslada temporalmente a otras ciudades. Ya ha estado
presente en Mildn, actualmente lo esta en Madrid hasta el 30 de julio y proximamente lo
estard en Roma. La visita dura mas o menos 1 hora. La entrada general cuesta 18€ de
miércoles a jueves y 20€ de viernes a domingo. Actualmente tiene 81,5 mil seguidores

en Instagram, donde lleva presente desde hace 10 meses.

Este museo supone para Five Brands Space un fuerte competidor, porque aunque
no tenga vinculacion con las marcas ni su publicidad, también le ofrece al cliente a
través de sus exposiciones una divertida y creativa experiencia con sus seres queridos de
aproximadamente una hora.
Como fortaleza de Museum of Dreamers, destacaria que se trata de un museo muy
enfocado a las tendencias estéticas de los jovenes. De este modo, lo mas seguro es que
sus espacios sean fotografiados y subidos a redes sociales por cada visitante, lo que
beneficia su viralizacion.
Por otro lado, en mi opinién resulta una debilidad para ese publico joven la nula
interactividad con los visitantes y que sus instalaciones no se renueven ni permanezcan

en un lugar fijo.

1.2.2.2 IKONO Madrid

Se define como “Una exposicion inmersiva e interactiva completamente Unica
en pleno centro de Madrid.” Dura aproximadamente una hora y nos muestra diferentes
mundos donde el visitante puede entrar en contacto con olores, colores y tactos unicos.
Se trata de un inmersivo recinto de mas de 600m? A lo largo del recorrido, los
visitantes se encontraran con una piscina gigante de bolas, el tinico parque de bambu
interior de Europa, una lluvia de confeti e incluso murales pintados por artistas locales.
Esta presente en Madrid, Roma y Barcelona. Las entradas tienen un precio fijo de 15€.

Su cuenta de Instagram tiene 67,7 mil seguidores y lleva activa desde hace casi 3 afios.

IKONO, aunque no se relacione con las marcas ni la publicidad, compite con
Five Brands Space, ya que también ofrece una experiencia artistica e interactiva a su
publico durante una hora.
Supone una fortaleza tanto sus escenarios creados para ser “instagrameables” (y por

tanto difundidos por redes), como que esté presente permanentemente en tres ciudades.
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A su vez, resulta una debilidad que no renueve sus exposiciones: aunque sus visitantes

hayan pasado una gran experiencia, no volveran.

1.2.2.3 Museum of Illusions Madrid

Este museo ofrece a sus visitantes una experiencia tanto visual y sensorial como
educativa, dejandoles intrigados a través de sus nuevas e inexploradas ilusiones. Ideal
para todas las edades, el publico disfrutara de una coleccion de hologramas e ilusiones
opticas, divirtiéndose y disfrutando con trucos fascinantes sobre la vision y la
percepcion a través de distintos cuartos (el cuarto invertido, el infinito, el inclinado...).
Ademas, cuenta con un salon de intrigantes juegos. Las entradas para adultos cuestan

14€. Su Instagram cuenta con 13,5 mil seguidores desde hace casi 3 afos.

Este museo es un gran competidor para Five Brands Space ya que al igual que ¢l
combina la interactividad, con el factor sorpresa y la experiencia en familia a lo largo de
un recorrido por varias salas.

Supone una gran fortaleza que ademas de tener un caracter muy “instagrameable”, lo
tenga también educativo.

Como debilidad, destacar que puede resultar un poco monotematico el hecho de que
todas las exposiciones giren en torno a las ilusiones Opticas. También supone una
desventaja que no se renueven las exposiciones de cada cuarto, impidiendo que muchos

clientes deseen repetir la experiencia.

1.2.2.4 WOW Concept Madrid

“La concept store donde se une lo fisico y lo digital”. No se trata de un museo,
sino del primer centro comercial “phygital” de Madrid. En WOW se encargan de hacer
que el cliente viva una auténtica experiencia (con o sin compra) y se sienta un verdadero
protagonista. Se trata de un inspirador espacio de 5.500m? que reune las Ultimas
tendencias en moda, belleza, arte y tecnologia, a la vez que le ofrece al publico
experiencias ludicas gratuitas (talleres, clases, presentaciones y prueba de productos...)
y experiencias gastrondmicas en su restaurante. Su preocupacion por la estética y su
vocacion por lo “trending” hacen de WOW un lugar idoneo para ser fotografiado,

compartido, y donde pasar una buena tarde con los tuyos.
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Abrio sus puertas el 12 de marzo del afio pasado y en Instagram ya cuenta con 54,3 mil

seguidores.

A pesar de tratarse de una “concept store”, concibo WOW como competidor de
Five Brands Space, debido a la divertida experiencia que le ofrece al cliente, al espacio
artistico del que lo rodea y a su interactividad con el mismo. Considero que ambos
lugares comparten publico objetivo.
Supone una fortaleza para WOW tener la opcidon de compra, por lo que el disfrute del
cliente no solo serd visual e interactivo. También el caracter ludico de sus talleres y la
constante renovacion en sus actividades.
Por otro lado, como debilidad destacaria que el formato “concept store” permite mucho
menos la individualizacion de la experiencia, al ser un lugar con mayor afluencia de

gente.

1.2.3 Amenaza de productos y servicios sustitutos

Acudir a un museo se trata de una actividad cultural con la que los ciudadanos
ocupan su tiempo libre. Segun el Ministerio de Cultura y Deporte (2022) “El 93,7% de
las personas que visitaron un museo en el ultimo afio lo hicieron por ocio o
entretenimiento, frente a un 6,3% que declara que su visita fue motivada por su
profesion o estudios” (p. 43). Estos porcentajes revelan la facilidad de sustitucion de
Five Brands Space, ya que en Madrid existe una amplia variedad de servicios que
pueden satisfacer esa necesidad genérica de ocio y entretenimiento del potencial cliente.
Sin embargo, debido a sus caracteristicas tan diferenciadoras, cabe destacar la escasa
oferta de servicios similares con los que el publico se puede encontrar si estd en busca

de un ocio cultural mas especifico.

Otro factor que podria suponer una amenaza a la hora de que el publico se
decantase por otro servicio son los cambios tecnologicos. El sector museistico podria
verse afectado, pues segin el Ministerio de Cultura y Deporte (2022) “La red también
es un instrumento para realizar visitas virtuales a museos a través de Internet, cifrandose
en el 7,4% anual de los investigados”(p. 59). Aunque las estadisticas son aiin mayores

en el mercado del ocio y el entretenimiento:
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El 7,8% de la poblacion investigada ha visto en el ultimo afo algin
espectaculo de artes escénicas a través de Internet, observandose en teatro
un 3,7% y en ballet o danza un 3%. Las mayores tasas se registran en
conciertos de musica actual, con un 13,2% de la poblacion que los han visto

a través de Internet. (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022, p.59)

Por otro lado, el sector del ocio y entretenimiento (que abarca actividades de
ambitos muy diversos) se encuentra en constante movimiento y tienden a surgir
novedades, lo cual aumentaria las posibilidades de ser sustituido como servicio. En
cambio, el mercado museistico madrilefio no presenta esas caracteristicas: prevalecen
las exposiciones permanentes frente a las temporales (aunque muchos museos combinen
ambas), por lo que el ritmo en cuanto al surgimiento de novedades de este sector es

mucho menor, rebajando la amenaza de ser sustituido por un nuevo servicio.

1.2.4 Poder de negociacion del proveedor

En primer lugar, los proveedores de un museo con estas caracteristicas serian
principalmente empresas tecnoldgicas, de montaje, de iluminacion, de disefio... ya que
las obras expuestas las proporciona el cliente, es decir el anunciante que desea
publicitarse.

Los proveedores de Five Brands Space no son Unicos, ya que existen numerosas
empresas que ofrecen esos mismos servicios. Por tanto, el museo tendria un alto poder
de negociacion con las empresas proveedoras, disponiendo de muchas alternativas a la
hora de seleccionar con cudles trabajar.

A continuacion se muestran las empresas madrilefias seleccionadas para cubrir cada uno

de los servicios requeridos por el museo.

1.2.4.1 Empresa tecnolégica: MELIT Technologies

Se trata de una joven compaiia multidisciplinar que ofrece a los clientes los
servicios requeridos para solucionar sus necesidades tecnoldgicas. Entre la amplia
variedad de servicios que ofrecen se encuentran algunos de gran interés para dptimo el
funcionamiento de Five Brands Space: desarrollo web y app, business intelligence, big

data, gestion de proyectos tecnologicos...
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Como ventaja principal de esta empresa proveedora destacaria la opcidon que
ofrece de financiar sus servicios a través del Programa Kit Digital - Fondos europeos
“Next Generation EU”, que para aquellas empresas de entre 10 y menos de 50

empleados destina una ayuda maxima de 12.000€ con el fin de digitalizar su negocio.

1.2.4.2 Empresa de montaje y produccion de exposiciones: SGRexposiciones

He seleccionado esta empresa de mas de 30 afios de experiencia en el sector
debido a su especializacion en exposiciones efimeras y a que engloba tanto montaje,
como iluminacién y disefio, haciendo innecesario la contratacion de mas empresas
proveedoras. Entre otros servicios, ofrece: confeccion de elementos expositivos, muros,

vitrinas, pintura, iluminacion, audio y video, distribucion y colgado de obra.

1.2.5 Poder de negociacion del cliente

Si comprendemos al cliente como el posible visitante al museo, éste dispondria
de un poder de negociacion total, ya que tanto en el mercado museistico como en el del
ocio y entretenimiento tiene muchas alternativas y facilidades para sustituir a Five

Brands Space.

Por otro lado, teniendo en cuenta que se ofrece a las marcas un espacio donde
publicitarse, los anunciantes también serian potenciales clientes del museo. En esta
ocasion, tendrian un poder de negociacion alto debido a las multiples alternativas que
existen en el mercado de los medios y soportes publicitarios. Aunque se ha de tener en
cuenta que el servicio ofrecido es algo unico y altamente diferenciado frente al resto de

medios y soportes mas convencionales donde las marcas pueden anunciarse.

1.3 Analisis DAFO

Una vez analizado el entorno que concierne al proyecto, conviene estudiar sus
debilidades, posibles amenazas, fortalezas y posibles oportunidades. El andlisis se

llevaré a cabo acorde a la matriz DAFO que propone Albert S. Humphrey.
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Grafica 1.4 Analisis DAFO de Five Brands Space.

DEBILIDADES
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OPORTUNIDADES
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« El auge de las apps de ocio

Fuente: Elaboracion propia.

1.3.1 Debilidades
1.3.1.1 La imprescindible necesidad de captar anunciantes

A diferencia de otras instituciones culturales, el funcionamiento de este museo
depende por completo de los acuerdos que consiga establecer con las marcas
participantes. Sin ellas, no habria exposiciones, no se cumplirian los objetivos y seria

inviable la financiacion de Five Brands Space.

1.3.1.2 La competencia frente a otros medios y soportes mas tradicionales

Como ya se ha especificado, el objetivo principal de las exposiciones de Five
Brands Space es que ejerzan como un soporte publicitario en si mismo. Se trata de un
soporte fuera de lo comun, que todavia no ha sido experimentado por ningiin anunciante
y del que, por tanto, no se ha comprobado su eficacia en el publico. Es por eso, que esta
idea innovadora puede ser visualizada por ciertas marcas como correr un riesgo,
prefiriendo invertir en medios mads tradicionales como la television, la radio, o las
revistas, de los cuales si se conoce su eficacia y se pueden hacer una idea de la

repercusion que obtendran con la campafia.
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1.3.1.3 La competencia frente a otros museos de Madrid con entrada gratuita

Cuando el publico busca un plan cultural o de entretenimiento sin tener ninguna
prioridad especifica, es ldgico que se decanten antes por una experiencia que no les
suponga un coste econémico. Por lo tanto, resulta primordial que el museo ofrezca unos

servicios diferenciados por los que el consumidor esté dispuesto a pagar.

1.3.2 Fortalezas
1.3.2.1 Su caracter interactivo e individualizado

Frente a otros museos en los que el papel del visitante se limita al analisis de
informacion a través de una visita guiada o libre, en Five Brands Space el museo se
adapta a las tendencias que hoy en dia buscan los consumidores. Por un lado, ofrece al
visitante un papel activo y entretenido al precisar de su interaccion en cada exposicion
para poder pasar a la siguiente sala. Por otro lado, el museo se encarga de que los
visitantes vivan una experiencia Unica y personalizada juntos, sin la distracciéon que

ninguna otra persona ajena a su grupo pueda causar en cada sala.

1.3.2.2 La regularidad con la que cambia sus exposiciones

Five Brands Space renueva sus exposiciones con una alta frecuencia: cada afio.
Ademas, lo hace por completo: las cinco marcas participantes pasan a ser otras cinco de
un sector o producto totalmente distinto, por lo que la novedad reinara no solo en las
nuevas obras artisticas de cada sala, sino en todo el museo y su tematica. Este modelo
estd pensado para adaptarse al consumidor de hoy en dia: se aburre ficilmente de las

cosas y busca constantemente nuevas experiencias.

1.3.2.3 La informacion sobre el consumidor que se le ofrece al anunciante

Cada vez que una exposicion llegue a su fin, se le enviard un informe final a
cada una de las cinco marcas. Este informe (no disponible para el publico) contendra los
datos relativos a todas las marcas, y reflejara las votaciones que los visitantes realizaron
antes de resolver el misterio de qué obra pertenecia a cada marca. Esta valiosa
informacion podréd guiarles sobre si estan realizando o no correctamente su labor

comunicativa.
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1.3.2.4 El caracter innovador del soporte publicitario que se le ofrece a los

anunciantes

Anteriormente mencionaba que podria suponer una debilidad ante ciertos
anunciantes el hecho de ofrecerles un soporte publicitario que se aleja de lo tradicional.
Sin embargo, otras muchas marcas pueden ver esto como algo positivo. A dia de hoy la
publicidad no deja de explorar nuevos caminos para conquistar a sus consumidores de la

forma mas sorprendente posible.

1.3.2.5 Sus clientes son competencia directa entre ellos

Este hecho se puede comprender como una fortaleza a la hora de captar
anunciantes (y por tanto, conseguir financiacion) porque en el momento en que se
consiga un acuerdo con una gran marca, sus mayores competidores pensaran que no
podran ser menos. Es decir, Five Brands Space pretende que al conseguir que una marca
“se meta en el juego” el resto de sus competidoras se vean obligadas también a ello,

para asi demostrar sus valores comunicativos.

1.3.3 Amenazas
1.3.3.1 Los cambios en las tendencias de consumo

El proyecto de lanzamiento de Five Brands Space estd ideado para adaptarse a
las necesidades de su publico objetivo. Sin embargo, éste no mantendra en el tiempo
permanentemente los mismos gustos. Al tratarse de un publico joven y activo, el museo
ha de estar al tanto de las nuevas tendencias que le rodean: de este modo, se rebajara la

amenaza que supone quedarse obsoleto.

1.3.3.2 Los acelerados cambios tecnologicos

El museo no solo debe comenzar funcionando con la tecnologia mas innovadora
del momento, sino que tendra que mantenerse al dia en los avances que puedan ir
surgiendo. Asi, podra implementarlos en su sistema de interaccion con el publico, de

seguridad, o incluso en las propias exposiciones.
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1.3.4 Oportunidades
1.3.4.1 El interés de los anunciantes por crear una experiencia de marca

Hoy en dia las empresas buscan cada vez mas convertir en protagonistas a sus
consumidores, haciéndoles vivir una experiencia. De este modo, el publico conecta con
la marca y percibe que tiene un papel activo sobre la misma. Los visitantes de Five
Brands Space se sentiran los personajes principales durante todo el recorrido por el
museo, influyendo y probablemente mejorando la percepcion y fidelidad que tenian

hacia las marcas.

1.3.4.2 El auge de las apps de ocio

Anteriormente se ha comentado la ltima tendencia en aplicaciones que ofrecen
planes por la capital, como es el caso de Fever. Si bien es cierto que la app posicionaria
al museo junto a su propia competencia (ofreciendo al usuario otras alternativas
similares), resulta igualmente un buen medio por el que llegar a aquel publico que atn
desconoce Five Brands Space. También son un punto a favor los descuentos en
experiencias que ofrece la app a sus clientes mas fieles (ya que acumulan puntos con sus
compras), incitando por medio de una rebaja a aquel publico ain no fidelizado a

animarse a probar la experiencia.

1.4 Publico objetivo

El target al que Five Brands Space va principalmente dirigido son personas
jovenes (de entre 18 y 34 anos) residentes en la ciudad de Madrid que estén cursando
estudios universitarios o ya los hayan finalizado y se encuentren activos en el mercado

laboral.
Tanto la edad del publico como el nivel de estudios, situacion laboral y la

ubicacion de Five Brands Space han sido escogidos tomando como referencia los

siguientes datos:
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Grafico 1.5 Personas que visitaron museos en el ultimo afio segin caracteristicas (en porcentaje).

m2021-2022 m2018-2019

TOTAL

SEXO

Hombres

Mujeres

EDAD

De 15 a 19 afios

De 20 a 24 afios

De 25 a 34 afios

De 35 a 44 afios

De 45 a 54 afios

De 55 a 64 afios

De 65 a 74 afios

De 75 afios en adelante

NIVEL DE ESTUDIOS

Primera etapa de ed. secundaria e inferior
Educacién primaria e inferior

Primera etapa de educacién secundaria
Segunda etapa de educacion secundaria
QOrientacion general

Orientacidn profesional

Educacion superior

FP superior y similares

Educacién universitaria y similares

201

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espafia

2021-2022.

Grafico 1.6 Personas que realizaron determinadas actividades culturales en el ultimo afio segun edad y

estudios (en porcentaje).

Museos, exposiciones
v galerias de arte
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(asistieron) Lectura (leyeron libros)

De 15 a 24 afios ——De 25 a 54 afios ——De 55 afios en adelante
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Artes escénicasié. i U (lEyETON
(asistieron) libros)

Primera etapa de educacién secundaria e inferior
———Segunda etapa de educacién secundaria
= Educacion superior o equivalente

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espafia

2021-2022.
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Tabla 1.7 Valoracion media del grado de interés por los museos segun caracteristicas (valores de 0 a 10).

NIVEL DE ESTUDIOS

Primera etapa de educacién secundaria e inferior 4,8
Educacion primaria e inferior 43
Primera etapa de educacion secundaria 5,1

Segunda etapa de educacion secundaria 5,9
Orientacion general 6,0
Orientacidn profesional 5,6

Educacion superior 6,3
FP superior y similares 6,0
Educacion universitaria y similares 6,5

SITUACION LABORAL

Trabajando 58

Parado 5,2

Jubilado o retirado del trabajo 5,1

Estudiante 5,8

Trabajo doméstico no remunerado 5,5

Otros 5,0

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espafia
2021-2022.

Tabla 1.8 Personas que visitaron museos en el Ultimo afio segin su Comunidad Autdénoma (en

porcentaje).

Andalucia 18,2
Arag6n 25,8
Asturias (Principado de) 22,6
Balears (Illes) 17,5
Canarias 14,5
Cantabria 10,2
Castilla y Leon 17,4
Castilla-La Mancha 27,9
Cataluia 17,6
Comunitat Valenciana 17,1
Extremadura 20,9
Galicia 19,5
Madrid (Comunidad de) 28,9
Murcia (Region de) 22,4
Navarra (Comunidad Foral de) | 16,5
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Pais Vasco 18,0

Rioja (La) 23,0

Ceuta y Melilla 18,7

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espafia

2021-2022. Elaboracién propia.

Por otro lado, los aspectos de cardcter mas subjetivo que definirian al publico
objetivo de Five Brands Space son los siguientes:

- El uso recurrente de las redes sociales como forma de expresion de su
personalidad.

- Elinterés por la estética y el arte.

- Una vida social activa: consumo frecuente de ocio y entretenimiento con seres
queridos.

- El atrevimiento y la curiosidad: constante busqueda de experiencias

sorprendentes, ganas de experimentar cosas nuevas.

Grafico 1.9 Personas que han posteado, twitteado o compartido sus eventos o experiencias segun grupos

de edad.

®
®

60% 45% 34% 19%

Millennials 35-44 45-54 55-64

Fuente: Eventbrite - Harris survey of 2,000+ U.S. consumers. July 2014.
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CAPITULO 2: ANALISIS INTERNO
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2.1 Caracteristicas del museo

A continuacion se detallaran y justificaran algunos aspectos de Five Brands

Space necesarios para comprender su funcionamiento interno como museo.

2.2.1 La presencialidad

A pesar de la posibilidad que ofrece el formato virtual para llegar a un mayor
numero de personas, Five Brands Space se decanta por ser un museo presencial. El
principal motivo es que perderia su esencia dejando de brindarle a su publico objetivo
una experiencia: “Mas de 3 de cada 4 millenials (78%) preferiria gastar dinero en una

experiencia o evento deseando frente a otro tipo de compra” (Eventbrite, 2014, p. 2).

Ademéds, se tienen en cuenta las preferencias del publico: “Para el 41%, el
museo virtual nunca podra reemplazar a la visita presencial” (Ministerio de Cultura y

Deporte, 2021).

2.2.2 La interactividad

El recorrido por Five Brands Space convierte al visitante en un verdadero
protagonista, pues tiene una funcion clave. En cada una de las 10 salas debera resolver
un enigma en consenso con sus compafieros: ;Qué marca es la autora de cada una de
estas 5 obras?

Por lo tanto, no es un museo que se reduzca simplemente a transmitir informacion o a
mostrar obras de arte, sino que busca hacer participe al publico en todo momento,
evitando que su papel se limite a la observacion y al anélisis.

El modelo interactivo de Five Brands Space se basa en los conocimientos acerca de la
importancia de que el publico se sienta util e imprescindible en el transcurso de su
experiencia: “El ocio exige internalizacion y que el sujeto sea protagonista de la
experiencia. Hablamos de un disfrute en primera persona en el que importa mas el
desarrollo del sujeto que la vivencia gratificante en si misma” (Monteagudo, 2008, p.

47).

También cabe destacar la ventaja que supone la interactividad de un museo al

ejercer como soporte publicitario, pues al ofrecer una experiencia tiene mas
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posibilidades de ser recordada, reforzando la imagen de marca y aumentando la eficacia

de la campafa que mediante la exposicion haran los anunciantes:

Las experiencias ayudan a dar forma a la identidad y crean recuerdos para
toda la vida: casi 8 de cada 10 (77 %) de los millennials dicen que algunos
de sus mejores recuerdos son de un evento o experiencia en vivo al que
asistieron o en los que participaron. El 69% cree que asistir a eventos y
experiencias en vivo los hace conectar con otras personas, la comunidad y el

mundo. (Eventbrite, 2014, p. 2)

2.2.3 El recorrido individualizado

Five Brands Space ofrece un recorrido individualizado a sus visitantes por sus
10 salas. Esto quiere decir que el museo no contempla la opcion de visitas guiadas ni
libres: cada sala serd visitada unicamente por los grupos que los visitantes decidan
formar (posteriormente se expondra como los precios de las entradas se veran afectados

por ello).

El hecho de estar a solas con tus seres queridos trata de intensificar la
experiencia positiva que el publico se lleve de Five Brands Space, pero existen mas

motivos que justifican el modelo individualizado del museo. Segin Eve (2021):

Uno de los mayores problemas de los museos populares es la aglomeracion
de visitantes, y las multitudes no siempre son faciles de controlar [...] La
gran cantidad de visitantes en estos espacios hipersaturados (sala de la
Mona Lisa en el Louvre, p.e.) implica una serie de efectos negativos, lo que
deteriora la calidad de las condiciones de la visita, generando una
experiencia perturbada por el comportamiento y la presencia de otros

visitantes.

2.2.4 La frecuencia en el cambio de exposiciones

Las exposiciones de Five Brands Space son temporales: cada 12 meses se

cambia de anunciantes.
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Esta frecuencia ha sido seleccionada por diferentes motivos. En primer lugar, se
necesita tiempo para realizar los acuerdos convenientes con las futuras marcas
participantes para posteriormente anunciar al piblico la siguiente exposicion. Por lo que
si el ritmo en el cambio de exposiciones fuese mas acelerado, los potenciales visitantes
estarian sobreexpuestos a demasiada informacién mediante campafias publicitarias que
anunciasen el nuevo cambio. Ademads, también cabe la posibilidad de que menos de 12
meses no fuesen suficientes para encontrar y firmar los acuerdos con los anunciantes

participantes.

Lo deseado es que los clientes que prueben la experiencia de Five Brands Space
se fidelicen con el museo y quieran acudir a la exposicion del afio siguiente, por lo que
también se ha de tener en cuenta la frecuencia con la que una persona repite la visita a
un museo. Analizando el caso de Conociendo a nuestros visitantes: Estudio de publico
en museos del Ministerio de Cultura (2007), se han de tener en cuenta las siguientes

cifras:

Segun las respuestas globales, algo més de las tres cuartas partes de los
visitantes entrevistados en esta investigacion (77,3%) se hallaban haciendo
su primera visita al museo, mientras que casi la cuarta parte restante
(22,5%) repetia la visita. La distribucion de los visitantes que repiten en
relacion con la muestra total de visitantes es la siguiente: el 13% es

esporadico, el 3,3% ocasional y el 4,5% asiduo. (p. 118)

También resulta interesante conocer las motivaciones que llevan al publico a

repetir su experiencia en un museo:
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Grafica 2.1 Motivos para realizar la primera visita a un museo frente a motivos para repetir la visita (en

porcentajes).

60 7
50 4
40 4
30 4

209

Curiosidad Visitar Volver a Ensefiar a Ocupar Ver algo
exposicion ver alguien ocio
temporal
Primera visita Repite visitas

Fuente: Conociendo a nuestros visitantes: Estudio de publico en museos del Ministerio de Cultura.

La curiosidad y el hecho de visitar una exposicion temporal son las
motivaciones que mas incitan al publico a repetir su experiencia, lo cual se encuentra en

sintonia con el proyecto de Five Brands Space.

Por ultimo, es importante resaltar que el mes de inicio de cada nueva temporada
de exposiciones sera abril. Se ha seleccionado este mes basandose en los siguientes

datos aportados por el Ayuntamiento de Madrid:

Tabla 2.2 Numero de visitantes a museos municipales de Madrid por mes durante el afio 2022.

Total
2022 750.489
Enero 45.314
Febrero 55.236
Marzo 66.316
Abril 79.989
Mayo 71.404
Junio 58.254
Julio 44.615
Agosto 46.338
Septiembre 53.299
Octubre 78.669
Noviembre 78.147
Diciembre 72.908

Fuente: Area de Gobierno de Cultura, Turismo y Deportes. Subdireccion General de Museos y

Exposiciones. Servicio de Museos y Exposiciones.
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2.2.5 Las 5 marcas y su seleccion

Las protagonistas de cada exposicion anual de Five Brands Space seran 5
marcas competitivas entre si: aquellas que comercialicen con un mismo producto o

servicio, o bien pertenezcan a un mismo sector.

Posteriormente, se detallara en el plan de marketing cuéles estd previsto que
sean las cinco primeras marcas que seran invitadas (o mas bien retadas) a inaugurar la

primera temporada de exposiciones del museo.

Una vez se lance el proyecto en abril y arranquen las primeras exposiciones,
quedaran abiertas las solicitudes de participacion como anunciante para el afio siguiente
de un sector, producto o servicio concreto. Los potenciales futuros participantes
dispondran de 3 meses para enviar su solicitud: abril, mayo y junio.

En funcion de la demanda de solicitudes, Five Brands Space establecera unas tarifas
fijas para el soporte publicitario que el museo ofrece. El 1 de julio las hara publicas para
sus solicitantes y éstos dispondran hasta el 31 de ese mismo mes para cerrar el acuerdo
con el museo. Los cinco primeros anunciantes que acepten comprar el espacio

publicitario seran los protagonistas de la préxima exposicion anual.

Se ha ideado este proceso de seleccion porque de este modo los anunciantes
dispondran de 8 meses para preparar las obras que conformardn sus exposiciones (a
través de la subcontratacion de agencias de publicidad, la colaborando con artistas, su
propio departamento de comunicacion...) y Five Brands Space tendra tiempo mas que
suficiente para preparar su campafia anual de marketing que comunique las proximas 5

marcas protagonistas de la nueva exposicion del museo.

2.2.6 Las 10 salas

Cada uno de los 5 anunciantes tendra que crear un proyecto para cada una de las
10 salas tematicas basdndose y tomando como unica referencia sus valores de marca. Se
trata de intentar hacerse reconocible a través de aspectos tan abstractos como los que se
especificardn a continuacion en el briefing que el museo le entregard a cada marca

participante.
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2.2.6.1 Sala olfato

Cada anunciante tendra que crear un aroma que piense que le represente. En

caso de tener tienda o producto fisico, no podra coincidir con su olor.

Por ejemplo, una marca como Apple, que destaca por su caracter de exclusividad
y lujo, podria crear un aroma mas amaderado para que el publico lo reconociese.
Mientras que su competidor Xiaomi, que se caracteriza por su innovacion tecnologica

low cost, podria desarrollar un perfume con un olor mas fresco o incluso quimico.

2.2.6.2 Sala oido

Cada anunciante debera producir una melodia de entre 5 y 10 segundos que haga
que el oyente sea capaz de reconocerlo y diferenciarlo de las otras marcas. El sonido no

debe guardar relacion con ninguna de sus anteriores apariciones en medios.

Por ejemplo, un anunciante como Nestea, mas caracterizado por el "momento
relax" podria crear una melodia calmada. Frente a esto, su competencia Fanta, que se
define mas con la diversion y la actividad, por lo que podria crear una melodia dindmica

y jovial.

2.2.6.3 Sala gusto

Cada anunciante ha de ofrecer al publico una bebida o comida con un sabor que
haga que el publico lo identifique. En caso de tratarse de una marca que comercialice

con productos comestibles o bebibles, no podra guardar relacion con los ya existentes.

Por ejemplo, un anunciante como Skoda, caracterizado por la sencillez y
practicidad, en esta sala podria ofrecerle al publico simplemente un vaso de agua.
Mientras tanto, una marca como Mercedes Benz que destaca por la calidad y el lujo,

podria ser representada por una copa de vino.
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2.2.6.4 Sala vista

Cada anunciante expondra una fotografia cuyas tonalidades, estética, personajes,
tamafo etc. pueda hacerle recordar al espectador a la marca. No podran predominar sus
colores corporativos, aunque si aparecer. En la fotografia no se debe ver ningln
personaje reconocido ni relacionable con la marca. El resultado final no puede ser

editado con ningin programa de Photoshop.

Por ejemplo, una marca como Netflix, caracterizada por la inclusion, la
curiosidad y la creatividad, podria realizar una fotografia colorida, con personajes
variados y un aire divertido. Por otro lado, su competencia HBO Max mas caracterizado
por la seriedad, calidad y profesionalidad, podria presentar una fotografia de estilo mas

sobrio y con tonalidades oscuras

2.2.6.5 Sala tacto

Cada anunciante expondra un objeto con una textura que pueda evocar sus
valores de marca. El tamafio sera a elegir y el articulo no tiene por qué tener utilidad, ya
que el protagonismo se lo ha de llevar su textura. Si comercializa con objetos no podran
tener relacion con los mismos y el color principal de la pieza no ha de coincidir con los

corporativos.

Por ejemplo, una marca como Estrella Damm, cuya filosofia se orienta al verano
y el disfrute, podria exponer como elemento un pufiado de arena. Por otro lado, Estrella
Galicia, que se caracteriza mas por la calidad y la tradicionalidad, podria exponer una

tabla de madera.

2.2.6.6 Sala vestidor

Cada anunciante tendrd que confeccionar un atuendo que pueda identificarle
como marca centrandose en las telas, los estampados, los materiales, el estilo... El
maniqui serd el mismo para todos. El traje no debe representar a su prototipo de

consumidor ni debe hacer un notorio uso de los colores corporativos.
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Por ejemplo, la marca Lindt relacionada con la excelencia, pasion y
profesionalidad podria ser representada por un traje elegante, con muchos detalles y
varias capas de telas. Sin embargo, una marca como Nestlé¢ Extrafino caracterizada por
lo clasico, lo simple o la infancia, confeccionaria un traje sencillo, monocromatico y de

tela fina.

2.2.6.7 Sala papel y boli

Cada anunciante debera crear un cartel con una pregunta que le represente como
marca cumpliendo con los requisitos que a continuaciéon se exponen. Sélo podra
aparecer una oracion interrogativa (con tamafio y tipografia a elegir) escrita en negro
sobre un fondo blanco. La oracion no puede guardar relacion con ningln tipo de eslogan

o discurso emitido en medios anteriormente por la marca.

Por ejemplo, el cartel de un anunciante como Iberia, caracterizado por la
experiencia, la seguridad y la tranquilidad que aportan sus servicios podria decirnos:
" Otro vuelo mas que pasa dormido?". Mientras que por otro lado, la compania Ryanair,
de caracter low cost y un aire mas dindmico y jovial podria preguntarnos: ";A qué parte

del mundo quieres ir hoy?".

2.2.6.8 Sala hogar dulce hogar

Cada anunciante debera crear una maqueta de la casa que mejor representaria a
su marca, con las habitaciones, personajes y detalles que desee. La maqueta no podra
superar el metro de altura. Los colores corporativos no deben ser identificados. Ninguna
habitacion ha de parecerse a la tienda fisica u oficina real de la marca en caso de

haberlas.

Por ejemplo, Benetton se caracteriza por valores como la igualdad, la diversidad
o la inspiracion, por lo que se podrian reflejar en su maqueta incluyendo muchos
colores, habitaciones, asi como variedad de personas. Se trataria de una casa amplia y
grande, en la que cupiese todo el mundo. En el caso por ejemplo de Lacoste, que
representa la deportividad y exclusividad, asi como lo clésico, se podria realizar una

pequefia pero lujosa casa, con pocas personas y un gran jardin.
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2.2.6.9 Sala reflejos

Cada anunciante expondra un espejo que represente su prototipo de consumidor.
Cuando el visitante se vea reflejado sobre la superficie, tendra que identificar la marca.
Para ello, el anunciante podra jugar con aspectos del consumidor como el atuendo, la
postura, etc... (afiadiéndolos con algiin material sobre la superficie) o con aspectos del

propio espejo como distorsiones, el marco, la posicion, luces...

Por ejemplo, si se tratase de una marca como Facebook (con un publico de edad
adulta) podrian reflejarse signos de vejez en la zona superior del espejo para que el
visitante los vea reflejados en su cara. Por otro lado, Tik Tok (con un publico
considerablemente joven) podria utilizar un espejo que distorsionase el reflejo viéndose

los visitantes mas pequefios.

2.2.6.10 Sala laberinto

Una serie de estimulos (sonidos, olores, colores, iluminacion, objetos,
temperatura, carteles con mensajes, etc ...) que la marca elija, seran los que guien
durante el laberinto al publico, determinando que acaben en una de las cinco salidas,
descubriendo alli la marca que mas a gusto ha hecho que se sientan como para dejarse
guiar por su atmosfera creada. Este es el unico caso en que el visitante no debe votar,
pero si escanear su codigo al finalizar el laberinto para que quede registrada la marca

por la que se dejo llevar.

Por ejemplo, la marca Ikea, que se diferencia por su sencillez y modernidad a
bajo precio, podria crear un camino minimalista por medio de una iluminacion blanca y
el olor a nuevo que tanto la diferencia, asi como algiin que otro cartel con un tono fresco
e innovador propio de su comunicacioén. Otro camino muy diferente seria el de El Corte
Inglés, que al caracterizarse por la calidad, fidelidad y lujo, podria ambientar su trayecto

con una iluminacion célida, una musica de ambiente, una temperatura calida...
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2.2.7 La duracion del recorrido

El recorrido a través de las 10 salas tendra una duracion maxima de 60 minutos.
Cada sala tendra un tiempo limite de minutos en funcion de su dificultad a la hora de

resolver el enigma:

Tabla 2.3 Duracién maxima de la estancia de los visitantes en cada sala de Five Brands Space.

Sala Minutos
Olfato 5
Oido 5
Gusto 5
Vista 7
Tacto 5
Vestidor 7
Papel y boli 5
Hogar dulce hogar 7
Reflejos 5
Laberinto 9

Fuente: Elaboracion propia.

En la misma pantalla en la que los visitantes votaran a qué marca pertenece cada
obra, aparecera un crondémetro con una cuenta atras de los minutos y segundos restantes
de los que disponen para resolver el enigma. Esto servira para hacer aun mads
emocionante y divertida la experiencia, incrementando la atencidén depositada en cada

pieza y el trabajo grupal a fines de superar el reto.

Otro motivo que justifica la duracién maxima del recorrido tiene relacion con la
mayor razon por la que muchas personas no acuden a museos: la falta de tiempo. Si bien
es cierto que (aunque sea por gusto) los visitantes de los museos pueden llegar a pasar
horas recorriéndolos, este mismo hecho también supone una barrera a la hora de que se

planteen acudir. Al implantar un tiempo maximo de recorrido, Five Brands Space
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pretende que su publico objetivo pueda encajar la experiencia en su horario sin

dificultades.

Grafica 2.4 Personas segliin los motivos o barreras que mas influyen en que no vaya mas a museos (En

porcentaje).

Problemas de accesibilidad fisica al recinto
No tiene con quién ir

No tiene interés

MNo tiene tiempo

Le resulta dificil de entender

Le resulta dificil salir de casa

Prefiere visitas virtuales

Hay poca informacion

Hay poca oferta en mi zona

Es dificil conseguir entradas

Es caro

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espaiia

2021-2022.

La seleccion de los 60 minutos como tiempo maximo se fundamenta en el
siguiente estudio, que muestra como el intervalo de tiempo de visita mas comun es entre
30 y 60 minutos, seguido de 60 a 90 minutos:

Tabla 2.5 Tiempo promedio de la visita al museo (en intervalos).

Tiempo de la visita (en

intervalos) n *

0 a 30 minutos 1.122 13,5
De 30 a 60 minutos 3.279 304
De 60 a 90 minutos 2.179 26,2
De 90 a 120 minutos 1.017 12,2
Mis de 120 minutos 724 87

Fuente: Conociendo a nuestros visitantes: Estudio de publico en museos del Ministerio de Cultura.
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2.2.8 Dias de apertura, horario y precios

En primer lugar, para establecer los dias de apertura se tendrd en cuenta que
Segtn el Ministerio de Cultura y Deporte (2021) “Mas de la mitad, un 56,7% de las
visitas a los museos se realizaron en fin de semana o festivo” (p. 43). Con lo cual, Five

Brands Space no se puede permitir cerrar sus puertas al publico durante esos dias.

Por otro lado, conviene analizar también la disposicion que el publico suele
tener a pagar por la entrada de un museo, teniendo en cuenta la existencia de descuentos

o entradas gratuitas:

Grafica 2.6 Personas que han visitado museos en un afio segtn el tipo de entrada de la Gltima vez que han

ido (En porcentaje).

®  Entrada con
algun descuento
o0 abono
17,0%

Jornada de
puertas abiertas
1,6%

m Otras entradas
gratuitas
33,4%

Otros
35,2%

Entrada a preci Entrada
normal adquirida por
47 8% reventa
0,2%

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte. Encuesta de Habitos y Practicas Culturales en Espaiia

2021-2022.

Estas cifras nos desvelan que Five Brands Space deberia poner a disposicion de
sus visitantes ciertos descuentos o abonos (a mayores de las entradas que venda a precio
normal) para asi acaparar mas publico. Por el momento, no se contemplan las entradas
gratuitas pero si una jornada de puertas abiertas el primer lunes de cada uno de los tres
primeros meses de exposicion, a modo de estrategia de marketing que posteriormente se

explicard con mas detalle en el plan de marketing para el lanzamiento del museo.

Antes de fijar cualquier horario o precios para Five Brands Space, corresponde

analizar el de su competencia:
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Tabla 2.7 Analisis de los dias de cierre, apertura, horarios, precios y descuentos de los competidores de

Five Brands Space.

Competidor Dias de Dias de Horarios Precios Descuentos
cierre apertura (entrada
general)

Museum of Lunes Martes 11.00 - 20.00 18€ Mayores de 65, estudiantes menores de 25
Dreamers afios, discapacitados, nifios estre 4 y 12 aflos,

Miéreoles | 11.00-20.00 | 18€ bebés entre 0y 3 afios, grupos.

Jueves 17.00 - 22.00 18€

Viernes 10.00 - 21.00 20€

Sabado 10.00 - 21.00 20€

Domingo 10.00 - 20.00 20€
IKONO Ninguno Lunes 10.00 - 21.15 15€ Niflos entre 4 y 13 afios, bebés entre 0 y 3
Madrid afios, grupos, discapacitados.

Martes 10.00 - 21.15

Miércoles 10.00 - 21.15

Jueves 10.00 - 21.15

Viernes 10.00 - 22.00

Sabado 10.00 - 22.00

Domingo 10.00 - 21.15
Museum of Ninguno Lunes 11.00 - 21.00 14€ Nifios entre 4 y 12 afos, bebés entre 0 y 3
Illusions afios, mayores de 65, familias, estudiantes

Martes 11.00 - 21.00 universitarios, discapacitados, desempleados,

’ ' profesores.

Miércoles 11.00 - 21.00

Jueves 11.00 - 21.00

Viernes 11.00 - 22.00

Sabado 09.30 - 22.00

Domingo 09.30 - 22.00
WOW Concept | Ninguno Lunes - 10.00 - 22.00 0€ (aunque

Sabado hay articulos o

a la venta).
Domingo 11.00 - 21.00

Fuente: Museum of Dreamers. IKONO Madrid. Museum of Illusions. WOW Concept. Elaboracion

propia.

Algunos aspectos a destacar entre los datos de los competidores de Five Brands

Space son los siguientes:
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- La mayoria de establecimientos no cierra ningin dia (solamente uno cierra el
lunes).

- El horario de apertura oscila entre las 10 am y las 11 am.

- El horario de cierre es mas tardio los viernes y sabados.

- En los establecimientos con entrada, el rango de precios se encuentra entre los
14 y los 20€.

- Destacan los descuentos para discapacitados, nifios y bebés.

A la hora de organizar los horarios finales de Five Brands Space, se ha tomado
como referencia a su competencia. Abrira todos los dias a las 11am hasta las 21pm, a

excepcion de los viernes y sabados, cuya hora de cierre se retrasard una hora:

Tabla 2.8 Horarios de Five Brands Space.

Dias de Dias de Horarios

cierre apertura

Ninguno Lunes 11.00 - 21.00
Martes 11.00 - 21.00
Miércoles 11.00 - 21.00
Jueves 11.00 - 21.00
Viernes 11.00 - 22.00
Sabado 11.00 - 22.00
Domingo 11.00 - 21.00

Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, para establecer los precios finales de Five Brands Space, se ha tenido
en cuenta un importante aspecto del museo: su cardcter individualizado a la hora de
realizar los recorridos. El hecho de “reservar” o cerrar cada sala durante sus minutos
correspondientes para cada grupo de visitantes elevara el coste de la entrada. Es por eso
que se fijard una escala de precios en funcion del nimero de visitantes que conformen el
grupo, con el fin de que vivir la experiencia individualizada no suponga pérdidas

econdmicas para el museo.
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Ademas, debido a la probable mayor afluencia de gente, los precios se veran

ligeramente incrementados de viernes a domingo.

Respecto a los descuentos, el de discapacidad sera fijo, mientras que el de estudiantes

universitarios y prensa variard en funcion del dia y el niimero de personas que

conformen el grupo.

Tabla 2.9 Precios y descuentos de Five Brands Space.

2.2.9 La inclusion

Precios de lunes a jueves

*el primer lunes de abril, mayo y junio:

entrada gratis para grupos 3/+*

Descuentos de lunes a
jueves

19 30€

Por discapacidad 10%

Por estudiante universitario
50%

Por prensa: gratis

2 00 15€ cada uno

Por discapacidad 10%
Por estudiante universitario
30%

300 10€ cada uno

Por discapacidad 10%
Por estudiante universitario
15%

490 7.5€ cada uno

Por discapacidad 10%

5+ 90 6€ cada uno

Por discapacidad 10%

Precios de viernes a domingo

Descuentos de viernes a
domingo

19 30€ Por discapacidad 10%
Por estudiante universitario
30%

200 15€ cada uno Por discapacidad 10%
Por estudiante universitario
20%

300 12.5€ cada uno Por discapacidad 10%
Por estudiante universitario
10%

4 99 10€ cada uno Por discapacidad 10%

5+ 09 7.5€ cada uno Por discapacidad 10%

Fuente: Elaboracion propia.

Esta caracteristica tiene que ver con los valores que el museo quiere reflejar

como marca en la sociedad. Es por eso, que Five Brands Space es un espacio:
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- Adaptado a personas con discapacidades: Tanto la estructura del edificio en el
que se implante el museo, como el recorrido por las diez salas estaran adaptados
a las necesidades de aquellas personas que padezcan de alguna discapacidad
fisica.

- Pet friendly: Para evitar que el publico objetivo rechace acudir al museo por no
dejar solas en casa a sus mascotas, éstas estaran permitidas por todo el recorrido
sin cobrar ningun tipo de suplemento. El tnico requisito sera el uso de correa.

- Vegan friendly: Debido a que en la “Sala gusto” los visitantes deberdn saborear
la comida o bebida que el anunciante decida, éste sera informado de que la
opcidon que ofrezca ha de ser vegana. De este modo, ningiin visitante se vera

discriminado.
2.2 Funcionamiento técnico
2.2.1 Venta de entradas

Las entradas Uinicamente se podran conseguir online, desde la pagina web oficial
del museo y/o desde una app de entretenimiento y ocio madrilefio como Fever en caso
de conseguir un acuerdo con la misma. El mecanismo a seguir en caso de utilizar la

pagina web propia de Five Brands Space se explica a continuacion.

El cliente debera primeramente registrarse en la web del museo. En el registro se
le solicitard su nombre y apellidos, fecha de nacimiento, DNI y email. Para realizar la
compra, deberd seleccionar el dia y la hora de entrada deseada (se le mostrard una lista
con las horas y minutos concretos disponibles para entrar) con el fin de que no se
formen colas. Una vez seleccionados el dia y la hora, tendrd que indicar el nimero de
visitantes que conformaran su grupo (ahi se desplegard la variacion de precios) y
ponerle un nombre al mismo. Finalmente, tendrd que ingresar los datos de su tarjeta

bancaria para realizar el pago de la visita.

Una vez gestionado el pago, el cliente recibird un cédigo QR a su email. Este
codigo serd necesario tanto para el acceso al museo como para la votacion dentro de
cada una de las 10 salas. A pesar de que el grupo esté conformado por mas de una

persona, unicamente habra un cédigo QR.
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Para los visitantes que quieran solicitar la entrada gratuita del primer lunes de

abril, mayo y junio el procedimiento sera el mismo a excepcion del cobro.

2.2.2 Acceso y recorrido

Como se ha explicado, las entradas indican la hora exacta de entrada del grupo,
para asi evitar las colas y la acumulacion de visitantes. Cuando el grupo llegue al museo
sera recibido por el personal de Five Brands Space, cuya funcion principal consistird en
dar la bienvenida a los visitantes y explicarles muy brevemente el recorrido que a
continuacion deberdn hacer por su cuenta. En la entrada habrd una pantalla, la cual
indicara el nuimero de minutos y segundos que le faltan a cada grupo para poder cruzar
la puerta que les daré acceso al recorrido por las 10 salas.

Una vez que hayan recibido las directrices y la pantalla marque el nombre del
grupo, tendrdn que escanear ellos mismos su codigo QR en el dispositivo lector que se

encuentra en la puerta y su experiencia habra comenzado.

El recorrido esta ideado para salir de una sala con tu grupo y entrar acto seguido
a la siguiente, aunque en el mismo pasillo que comunica las 10 salas, los grupos podran
coincidir con otros que acceden a distintas salas. En el pasillo también habra una

pantalla que le indique a cada uno de grupos cudndo entrar en cada sala.

Dentro de cada una de las 10 salas habra un atril (colocado frente a las 5 obras)
con un dispositivo tactil y un lector de cddigos QR a disposicion de los visitantes.
Siempre que entren en una nueva sala, deberan escanear su QR en el lector, para
identificarse y que en la pantalla se activen las opciones de voto para resolver el enigma

sobre a qué marca pertenece cada una de las 5 obras.
El recorrido por Five Brands Space esta ideado para que una vez finalicen la

experiencia, los visitantes salgan por una puerta diferente a la que entraron, donde otro

personal del museo les despedira.
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2.3 Estructura y ubicacion del museo

A continuacion se expone un plano de la estructura interior de Five Brands
Space, mostrando todas las estancias que el visitante podra recorrer una vez acceda al

recinto:

Grafico 2.10 Simulacion de la estructura interior de Five Brands Space.
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Fuente: Elaboracion propia.

Se estima que el recinto en el que finalmente se lleve a cabo el proyecto debera
tener unas dimensiones minimas de 700m?, con el fin de que cada una de las 10 salas
disponga de un espacio de 35m? que permita a los grupos de visitantes moverse con

total libertad.

Por el momento y ante el desconocimiento de la acogida del publico que
obtendra el museo, Five Brands Space se plantea el alquiler de una nave o local que
coincida con las caracteristicas anteriormente citadas. Aunque cabe destacar que el
espacio finalmente seleccionado debera ser reformado con el fin de asemejarse lo

maximo posible al plano ideado.

La decision respecto a la zona concreta de Madrid donde ubicar el recinto se
fundamentard en primer lugar en la estrecha relacion que (como llevamos viendo

anteriormente) existe entre el nivel de estudios y la valoracion y frecuencia de visita a
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museos. En la siguiente tabla se pueden apreciar los tres distritos de la ciudad de Madrid
con un mayor numero de licenciados universitarios: Fuencarral-El Pardo, Salamanca y

Chamartin.

Tabla 2.11 Namero de licenciados universitarios de 25 aflos y mas a 1 de enero de 2021 segun distritos.

Distrito de Numero de
la ciudad de Madrid licenciados
universitarios
Centro 37.379
Arganzuela 35.288
Retiro 32452
Salamanca 44.537
Chamartin 43.933
Tetuan 30.644
Chamberi 41.993
et 232 |

Moncloa-Aravaca 30.148
Latina 25.358
Carabanchel 23.654
Usera 9.395
Puente de Vallecas 15.359
Moratalaz 12.690
Ciudad Lineal 35.801
Hortaleza 37.839
Villaverde 9.814

Villa de Vallecas 11.982
Vicalvaro 7.721

San Blas-Canillejas 19.772
Barajas 9.485
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Colores = Nivel de conveniencia para el plan de negocio de mayor a menor:

Naranja
Amarillo

Fuente: Ayuntamiento de Madrid. Elaboracién propia.

Sin embargo para tomar la decision final también se han de tener en cuenta otros
aspectos que afectaran en gran medida a los ingresos y gastos del proyecto, como la

renta media y el precio del alquiler en cada distrito.

Tabla 2.12 Renta neta media anual por hogares segun distritos de la ciudad de Madrid.

Distrito de la ciudad de Madrid | Renta neta media anual por hogares

Salamanca 61.466,0 €
Fuencarral-El Pardo 52.858,0 €

Colores = Nivel de conveniencia para el plan de negocio de mayor a menor:

Naranja
Amarillo

Fuente: Ayuntamiento de Madrid. Elaboracion propia.

Tabla 2.13 Precio del alquiler de la vivienda (€/m2) segliin distrito: casos de Salamanca, Chamartin y

Fuencarral-El Pardo.

Distrito de la ciudad de Madrid | Precio del alquiler de la vivienda (€/m2)

Salamanca 21,0 €

Chamartin 17,6 €

Colores = Nivel de conveniencia para el plan de negocio de mayor a menor:

Naranja

Amarillo
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Fuente: Ayuntamiento de Madrid. Elaboracion propia.

Una vez analizados estos datos, se puede concluir que Chamartin seria la zona

idonea en la que implantar las instalaciones de Five Brands Space.

En primer lugar (y a pesar de tener el suelo mas barato y el mayor nimero de
licenciados universitarios) se descarta el distrito de Fuencarral-El Pardo por diferentes
motivos. Su renta media anual se encuentra muy por debajo de la de Salamanca y
Chamartin, por lo que los habitantes del barrio quizds se perminatan con menos
frecuencia la compra de entradas para museos o eventos de ocio. Ademas (de esos tres)
es el distrito mas alejado del centro de la ciudad, lo cual perjudicaria la afluencia de
visitantes tanto espontdneos como premeditados, pues el coste invertido y el tiempo de

desplazamiento podria echarles para atras a la hora de realizar la compra.

Por otro lado (aunque disponga de un nivel intermedio de licenciados y de renta)
se descarta también el distrito de Salamanca debido al elevado coste que supondria el

alquiler de las instalaciones de Five Brands Space como principal motivo.

Por lo tanto, el distrito de Chamartin se selecciona como la ubicacién final para
instaurar el museo por las razones que a continuacién se mencionan. Su niimero de
licenciados universitarios se encuentra por debajo de Salamanca tan solo por 604
personas, por lo que el impacto no serd determinante. Es el distrito de la ciudad de
Madrid con la mayor renta neta media anual por hogares, con lo cual sus habitantes
tendran una mayor disposicion al gasto en entradas para actividades culturales y de ocio
y entretenimiento. Por ltimo, Chamartin dispone de un precio de alquiler intermedio en
comparacion con los otros dos distritos y de una buena ubicacion respecto al centro de

la ciudad, que no requerird un excesivo coste o tiempo de desplazamiento.
Finalmente, teniendo en cuenta los 700m? que considero necesarios para el

recinto y el precio del alquiler por m? en el distrito de Chamartin (17,6€/m?), estimo que

los gastos de alquiler de Five Brands Space ascenderan a 12.320€ al mes.
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2.4 Plan de financiacion

La financiacion necesaria para el funcionamiento del museo se obtendra
principalmente de dos fuentes: por un lado, los ingresos que el propio proyecto genere;
y por otro, la financiacion a través del patrocinio. También se planteara la posible

financiacion a través de fondos publicos.

2.4.1 Ingresos propios

Debido a que se trata de un museo con la particularidad de que ejerce como
soporte publicitario, su principal fuente de ingresos seré el dinero que las marcas estén
dispuestas a pagar por exponerse ante el publico en sus infraestructuras. La cantidad de
ingresos dependerd de la demanda y de la respuesta que el lanzamiento del proyecto
genere entre los anunciantes. Ademas, la fuente de ingresos propia también se nutrira

del dinero que se reuna a través del cobro de las entradas al museo.

2.4.2 Patrocinio

Para que el proyecto se financie, el museo debera encontrar patrocinadores que
deseen asociar su marca a la experiencia que se le ofrece en Five Brands Space al
publico. Al tratarse de un museo interactivo y que precisa de tecnologia innovadora, el
propio patrocinador podria tratarse de la empresa tecnoldgica que suministra al museo
con el material necesario: MELIT Technologies. Esta empresa de servicios tecnoldgicos
resultaria el candidato perfecto, ya que se define como “socio tecnoldgico” de sus

clientes, yendo mas alld de ser simplemente su proveedor.

También se plantea la posibilidad de que a aquellas empresas relacionadas e
implicadas con el sector publicitario y la creatividad se les proponga un acuerdo de

patrocinio. Algunos posibles patrocinadores serian:

- Club de Creativos: Se trata de una organizacion espafiola sin &nimo de lucro
cuya finalidad encajaria con el proyecto de Five Brands Space, pues como
explican en su pagina web “Nacimos con el objetivo de mejorar la calidad del
trabajo creativo y de defender la creatividad como la herramienta mas poderosa

para el crecimiento de los negocios” (Club de Creativos, 2023).
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- Reason Why: Més centrada en el campo de la informacion, la inspiracion y el
criterio, esta empresa se trata del “Brand Media lider en Espafia especializado en
Marketing, Publicidad, Comunicaciéon y Economia Digital” (Reason Why,
2023).

- Miami Ad School (Madrid): También resultaria interesante para Five Brands
Space adentrarse en el terreno de la educacion publicitaria, teniendo como
patrocinador a una escuela creativa como Miami Ad School, pues como bien
explican en su pagina web: “Estamos dedicados a promover la educacion

creativa” (Miami Ad School, 2023).

Es necesario subrayar que la marca o marcas patrocinadoras no tendran opcién a

participar en las exposiciones del museo como anunciantes.

2.4.3 Fondos publicos

A continuacion se estudiaran las ayudas econdmicas de cardcter publico que

Five Brands Space podria recibir teniendo en cuenta su propuesta de negocio.

2.4.3.1 Comision Europea

En primer lugar, se tendrd en cuenta la Guia de financiacion CultureEU
(Oportunidades de financiacion de la UE para los sectores cultural y creativo
2021-2027) que propone la Comision Europea. Esta guia establece distintas categorias
de sectores, de acciones y de organizaciones para posteriormente definir el programa

idéneo de financiacion. Five Brands Space se ajustaria a las siguientes:
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Grafica 2.14 Tipo de sector, tipo de accion y tipo de organizacion que seria Five Brands Space segun los

criterios de la Guia de financiacion CultureEu.
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monumentos, obras de
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las préacticas y las tradiciones
de los ciudadanos europeos

Creacidn artistica
apoyo a los actores
Fundacion / instituciéon culturales involucrados
cultural privada o piblica en la creacion artistica
museos, bibliotecas y archivos,
iglesias, galerias de arte, etc.

Fuente: Guia de financiacion CultureEu. Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta esta clasificacion, Five Brands Space podria acceder al
programa de financiacion denominado Europa Creativa: Segun la Guia de Financiacién
CultureEu, este programa tiene como mision “desarrollar el sector cultural [...] en
particular proporcionando diversas oportunidades de financiacion destinadas a la
cocreacion, el desarrollo de habilidades, la creacion de redes y plataformas, el
intercambio de conocimientos y la movilidad y la distribuciéon y promociéon de

contenidos” (p. 16).

2.4.3.2 Ministerio de Cultura y Deporte

Por otro lado, el Ministerio de Cultura y Deporte ofrece diferentes ayudas a las
Industrias Culturales. De todas ellas, las que mas encajan con el modelo de negocio de
Five Brands Space y por tanto de las cuales se podria beneficiar serian las ayudas para

la modernizacion e innovacion de las industrias culturales y creativas:

Tienen por objeto modernizar e innovar las industrias culturales y creativas que
actuen en alguno de los siguientes sectores: arquitectura, artes audiovisuales,
artes escénicas, artes plasticas y visuales, artes interactivas, cine, disefio, gestion

cultural, libros, moda, musica y danza, nuevos géneros creativos multimedia,
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nuevos medios de comunicacién, patrimonio cultural, publicidad, radio y
television y turismo cultural.. [...] Estimular la participacion del sector privado
en la financiacion de proyectos culturales y fomentar el mecenazgo cultural. [...]
Podran ser beneficiarios los profesionales inscritos en el Régimen Especial de
trabajadores autonomos y las pequefias empresas y las microempresas, de
nacionalidad espafiola, de cualquier Estado miembro de la Unidon Europea o de
los Estados signatarios del Acuerdo sobre el Espacio Economico Europeo y
tengan residencia fiscal en Espafia. [...] La ayuda concedida por el Ministerio de
Cultura y Deporte en esta convocatoria representara un maximo del 80% del
coste total del proyecto. Como minimo el 20% del proyecto debe financiarse con
fondos propios o con otras aportaciones publicas o privadas.(Ministerio de

Cultura y Deporte, 2023)

2.4.3.3 Comunidad de Madrid

Otra opcion de ayudas para la financiacion de Five Brands Space seria el
Programa de aceleracion empresarial para las Industrias Creativas y Culturales que

convoca la Comunidad de Madrid:

Las ayudas estaran dirigidas a la obtencion de habilidades emprendedoras y
financieras de los profesionales de los sectores de la cultura y la creacion a
través de actuaciones como acelerar el crecimiento del tejido empresarial,
impulsar la transformacion a la cultura digital o favorecer las interconexiones
entre las industrias culturales y otros sectores econdmicos. Los beneficiarios de
estas ayudas son los profesionales inscritos en el Régimen de Trabajadores
Auténomos y las empresas con consideracion de mediana, pequefia o
microempresa, asi como personas fisicas con el compromiso de constituirse
como empresas o autonomos al recibir la ayuda. [...] El programa de aceleracion
se articula a través de la inyeccion de capital y de un acompafiamiento a
proyectos con alto potencial de crecimiento que consiste en servicios de
mentoria, formacioén intensiva, apoyo en la busqueda de financiacion o

desarrollo de redes de contactos. (Comunidad de Madrid, 2023)
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CAPITULO 3: PLAN DE MARKETING
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3.1 Estrategias

Para que el lanzamiento del negocio salga adelante, es necesario elaborar
previamente un plan de marketing a través del cual Five Brands Space se pueda dar a
conocer entre tres importantes actores:

- Los anunciantes
- Los patrocinadores
- Los visitantes
De este modo, se elaborara una estrategia distinta para entablar relacion con cada uno de

ellos de la forma mas adecuada.

3.1.1 Para darse a conocer entre los anunciantes

En primer lugar, la campafia que mas peso tendra a la hora de decidir el futuro
del museo sera la dirigida a los anunciantes. Sin marcas que deseen protagonizar las
exposiciones de Five Brands Space, el plan de negocio se vendria abajo, por lo que ha
de ser lo primero en conseguir.

El objetivo que el museo se fija es tener acordada la participacion de las 5 primeras
marcas rivales y pertenecientes al mismo sector antes de hacer publico el lanzamiento
del museo. Concretamente se buscaran productos (y marcas) cuya publicidad sea muy
activa y su presencia muy notoria. Comenzar la primera exposicion anual con unos
anunciantes potentes facilitaria la participacion de anunciantes en las siguientes
temporadas, por lo que seria crucial lograrlo.

Para ello, considero que el mercado idéneo por el que empezar seria el de las

hamburguesas. A continuacidn explico el porqué:

- McDonalds vs. Burger King: Dos iconicos rivales cuyas publicidades llevan
afios lanzdndose una indirecta tras otra. En el ultimo caso ha sido Burger King
quien se ha divertido a costa de esta mitica guerra, creando una campaia en la
que se ve besandose a la mascota de la cadena McDonalds con la de su propia
marca.

- Vicio vs. Goiko: Estas dos hamburgueserias de moda parecen haber traido la
eterna batalla McDonalds vs. Burger King a territorio espafiol. En septiembre
del afio pasado Vicio hizo estallar la guerra contra Goiko a través de un divertido

juego de palabras sobreimpreso en una lona de 15 metros en pleno centro de
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Madrid. Ahora, ha sido Goiko quien a finales de abril ha contraatacado
lanzandole un mensaje a Vicio principalmente a través de los carteles del metro

de la capital.

Ya que el ambiente entre algunas hamburgueserias de Madrid parece estar muy
caldeado, resulta el momento perfecto para retarlas publicamente e invitarlas a entrar
ain mas en el juego. Five Brands Space deberd hacerles una propuesta
(comunicandoselo a través de publicidad grafica, al igual que lo hacen ellas) que no
podran rechazar.

La campafia contaria por tanto con 5 graficas distintas: una dirigida a cada marca de
hamburguesas preseleccionada. Las marcas seran las siguientes: McDonalds, Burger
King, Vicio, Goiko y Five Guys. Para cada una de ellas se creard un mensaje
personalizado, pero no se apelara directamente a sus nombres comerciales, sino que se
usaran pseudonimos (con su tipografia y colores corporativos para que se identifiquen
bien), dandole asi un toque humoristico a la campana y creando expectacion e intriga
entre el publico.

Cabe también destacar que la campafia para los anunciantes se hara en formato “teaser”,

ya que mientras dure, el piiblico desconocera en qué consiste Five Brands Space.

En definitiva, no concibo mejor forma para incitar a grandes marcas a participar
en el museo que apelar a ellas directamente, entrando en su juego publicitario de guerras
de marcas. De esta manera, se obtendrd el mismo resultado que consiguen ellas con sus
campaiias: la viralidad, la cual serd aun mayor si la propia marca decide hacer campafia

con la excusa de respondernos.

3.1.2 Para darse a conocer entre los patrocinadores

Five Brands Space se marca como objetivo firmar los contratos de patrocinio
una vez tenga el acuerdo cerrado con los anunciantes, para asi poder realizarles la
propuesta con una base so6lida. En caso de lograr el primer paso, deberd ponerse en
contacto directamente con las empresas con las que desea colaborar (MELIT
Technologies, Club de Creativos, Reason Why y Miami Ad School) presentandoles el

proyecto y proponiéndoles formar parte del mismo como patrocinadoras.
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3.1.3 Para darse a conocer entre los visitantes

Una vez esté cerrado el acuerdo con los anunciantes y con los patrocinadores, el
proyecto Five Brands Space estara preparado para hacerse publico.
El objetivo de esta campana final (o segunda parte de la campafa “teaser”) seria
conseguir que el publico decidiese visitar este nuevo museo sin conocerlo (y ademas

pagar por ello).

En primer lugar, se haria una continuacion de la primera campana grafica
desvelando de qué se trata Five Brands Space y qué papel tendran las cinco marcas en
¢l. Sin embargo, esto no sera suficiente para incitar a la compra y es aqui donde

comenzard la estrategia de marketing digital:

- Posicionamiento SEO: Con el objetivo de mejorar la visibilidad de la pagina
web de Five Brands Space al realizar una busqueda en los principales
navegadores, se identificaran las keywords idoneas y se creard y publicara el
contenido relacionado con el museo que mas interese al publico objetivo.

- Posicionamiento SEM: También se pagara con la intenciéon de encabezar los
primeros resultados a la hora de realizar una busqueda.

- Instagram ads: Debido a que Instagram es la red social mas utilizada entre el
target seleccionado, se invertira en anuncios en la plataforma (tanto historias

como publicaciones).

Por otro lado, para mantener el interés y comenzar a generar la fidelidad del
publico hacia los medios propios de Five Brands Space (pagina web, canal de YouTube,
Instagram, Twitter, LinkedIn y TikTok) conviene que el museo cree su propio contenido
de calidad e interés, por lo que resultaria atrayente lanzar una campana de Branded
Content por cada producto y exposicion. De este modo, se generaria un entretenimiento
gratuito para el potencial cliente, el cual crearia un vinculo con la marca que quizés le

indujese a visitar el museo.
Para la primera exposicion, se podria emitir a través del canal de YouTube una

campaiia de Branded Content formada por 5 episodios. En cada uno de ellos, el CEO de

Espafia de cada una de las 5 empresas (McDonalds, Burger King, Vicio, Goiko y Five
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Guys) se veria expuesto a un reto: cocinar una hamburguesa que contente a sus
empresarios rivales (todos dispondran de la misma variedad de ingredientes). Los CEOs
probaran todas las hamburguesas (menos la suya) a ciegas, es decir, desconoceran qué
empresario de todos ha sido el chef. Finalmente, cada uno de ellos seleccionara su
favorita.

Esta curiosa accion hara que el publico vea a los jefes de esas grandes empresas como
personas “mas humanas” (mostrando sus reacciones mas sinceras y espontaneas) y a

Five Brands Space como una marca divertida y cercana al consumidor.

Por ultimo, como estrategia para darse a conocer entre los visitantes, se
anunciard por los medios propios y por Instagram Ads, que durante la primera
temporada la entrada sera gratuita el primer lunes de cada uno de los tres primeros
meses de la exposicion anual (abril, mayo y junio) para aquellos visitantes que acudan
en grupos de 3 o més. De este modo, aquellas personas que no estuviesen convencidos
de pagar por una experiencia que aun desconocen, tendran la opcién de probarlo y

probablemente repetir en la siguiente temporada.

3.2 Estimacion del coste de la campaiia

A continuacion se intentard estimar el coste de las campafias para la captacion de
anunciantes y de visitantes, ya que la de patrocinadores consistird en ponerse en

contacto con las propias empresas.

Tabla 3.1 Estimacion del coste de la campaiia diriga a captar anunciantes.

Campaiia para la captacion de anunciantes

N°y tipo de Duracién de la | Precio alquiler | Coste Coste total
soporte requerido | campaiia durante 28 produccion campaiia

dias grafica anunciantes
10 soportes JET 28 dias 7.900€ 610€ 8.510€

200x150 cm en el
Metro de Madrid

Fuente: Oblicua. Elaboracion propia.

62



Tabla 3.2 Circuitos a medida en el Metro de Madrid en soportes JET 200x150 ¢cm - Campanas de 28 dias.

Metro Madrid 5
Metro Madrid 10
Metro Madrid 20
Metro Madrid 30
Metro Madrid 40
Metro Madrid 50
Metro Madrid 75
Metro Madrid 100

N° caras

5
10
20
30
40
50
7

100

Alquiler 28 dias

4.400 €
7.900€
13.250 €
18.800 €
24.600 €
30.400 €
45200 €
59.500 €

Tabla 3.3 Estimacion del coste de la campaiia diriga a captar anunciantes.

Produccion grafica

470€
610 €
840 €
1.040 €
1.200 €
1.380 €
1.740 €
1.980 €

Fuente: Oblicua

Campaiia para la captacion de visitantes

Campaiia grafica Duracion de la Precio Coste Coste total

campaiia alquiler producciéon campaiia
durante 28 grafica grafica
dias

10 soportes JET 200x150 | 28 dias 7.900€ 610€ 8.510€

cm en el Metro de Madrid

Servicios de marketing | Contratacion de | Duracion Coste Coste total

digital requeridos una agencia de mensual 1 afio
marketing digital estimado

Posicionamiento SEO, Ejemplo: Agencia | 1 aflo minimo | 600€ aprox. 7.200€

SEM vy Instagram ads. de Marketing

Creacion y gestion de Digital

medios propios (pagina Marketinhouse

web y redes sociales) (Madrid)

Campaiia de Branded Contratacion de | Duracion Coste Coste

Content servicios de estimado de estimado
produccion y grabacion total de los
postproduccion por dia 5 episodios
audiovisual

Grabacion de 5 episodios | Ejemplo: 5 dias de 283€ 1.415€

de Branded Content Contratacion de grabacion (1
un profesional por cada
freelance a través | episodio)
del marketplace
Malt

Fuente: Oblicua. Marketinhouse. Malt. Elaboracion propia.
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Tabla 3.4 Resumen de las tarifas medias diarias por ciudad.

Tarifa media por dia Madrid Barcelona Valencia Sevilla Bilbao

FOTOGRAFOS 252€ 269€ 270€ 207€ 212€ 282€
DISENADORES DE SONIDO 222€ 249€ 230€ 195€ 139€ * 200€ *
MOTION DESIGNERS 221€ 229€ 231€ 175€ 234€ 249¢€

Fuente: Malt.

Por lo tanto, se estima que el coste de la campafia de marketing para el

lanzamiento del proyecto Five Brands Space ascendera a 25.635€.

3.3 Cronograma

Supongamos que la primera temporada de Five Brands Space comenzaria en el
ano 2024 (el 1 de abril, como ya se ha justificado anteriormente). En ese caso, la
campafia grafica de captacion de anunciantes (que dura 28 dias) deberia de haberse
realizado entre el 1 y el 28 de marzo de 2023, para que el plazo de inscripcion para las
marcas esté abierto desde el 1 de abril hasta el 30 de junio de 2023. Tras el periodo de
acuerdos con anunciantes (del 1 al 31 de julio de 2023), comenzaria la bisqueda de
patrocinadores (estimemos que durante 2 meses, es decir hasta el 30 de septiembre de
2023).

La creacién de los medios propios idoneos para Five Brands Space junto a la agencia de
Marketing Digital y la creacion de un contenido adecuado para los mismos duraria un
periodo de 3 meses (del 1 de octubre al 31 de diciembre de 2023). La campafia grafica
adaptada a visitantes (en la que se desvelard el nombre y por tanto, los medios propios
del museo) se mostraria al publico entre el 12 de enero y el 8 de febrero de 2024.
Finalmente, la campafia de branded content mostrara un episodio nuevo cada jueves, por
lo tanto estara vigente desde el 29 de febrero hasta el 28 de marzo del 2024, y a los tres

dias el museo abriria sus puertas.

64



Grafica 3.5 Diagrama de Gantt: Campafia de lanzamiento Five Brands Space

1 de marzo 2023 - 28 de marzo 2024

MARZO 2023 ABRIL 2023 MAYO 2023 JUNIO 2023

Campana grafica para

la captacion de )

anunciantes

Periodo de solicitud de los

anunciantes que deseen D
participar en la 12
temporada
SEPTIEMBRE OCTUBRE
JULIO 2023 AGOSTO 2023 2023 2023

Cierre de los acuerdos PN

con los anunciantes

Cierre de los acuerdos

. D
con los patrocinadores
Creacion de contenido PN
y medios propios
NOVIEMBRE DICIEMBRE FEBRERO
2023 2023 ENERO 2024 2024
T e O

y medios propios

Campana grafica para PN

los visitantes

Branded Content (]
MARZO 2024 ABRIL 2024

Branded Content [ ]

Apertura al publico D

Fuente: Elaboracion propia.

65



CAPITULO 4: ANALISIS DE LA VIABILIDAD
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4.1 Estimacion de la inversion inicial

Tabla 4.1 Inversion inicial requerida para Five Brands Space.

INVERSION INICIAL
Reforma de las 19.497€
instalaciones
Sofas 1.959,80€
Mobiliario Mostradores 580,00€
Taburetes 188,00€
Atriles 758,70€
Lectores de 554,51€
codigos QR
Material Pantallas 385,00€
tecnoldgico Tablets 699,90€
Ordenadores 520,00€
portatiles
Campaiia de 25.635€
marketing
Inversion inicial total: 50.777,91€

Fuente: Elaboracion propia.

Mas en detalle, se justifican los costes asignados a cada uno de los anteriores

aspectos:

- Reforma de las instalaciones: Segiin Habitissimo (2023) el precio por la

reforma de un local comercial es de 19.497€.

- Mobiliario: El precio de cada articulo se desglosa en la siguiente tabla.
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Tabla 4.2 Mobiliario requerido para Five Brands Space.

N°de Precio/ Coste
Articulo Marca articulos articulo total Imagen
requeridos

Sofa Reclinable | Sklum 4 489,95€ 1.959,8€
de 2 Plazas en
Polipiel Mati
Mostrador Oficit 2 290,00€ 580,00€
basico ML
BERGMUND | Ikea 2 94,00€ 188,00€
Taburete alto
Soporte de Euro 10 75,87€ 758,70€ ==
mesa para Electronics ﬁ
tableta

Fuente: Sklum. Oficit. Ikea. Euro Electronics. Elaboracion propia.
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- Material tecnolégico: Cabe destacar que en caso de conseguir firmar el acuerdo
deseado de patrocinio con la empresa proveedora tecnologica, todo el material se
obtendria de forma gratuita. En caso de no ser aceptado por la otra parte, los

costes del material tecnoldgico se desglosan en la siguiente tabla:

Tabla 4.3 Material tecnolégico requerido para Five Brands Space.

Marca/ N°de Precio/ Coste
Articulo Tienda articulos articulo total Imagen
requeridos

Lector de Alibaba 11 50,41€ 554,51€
Control de
acceso de

codigo QR

TV DLED 40" - | Media Markt | 2 179,00€ 385,00€
OK OTV

pimeiden

Lordof the Rings: The Rings of Power

Tablet Super b Media Markt | 10 69,99€ 699,90€
Black 3G
INNJOO,
NEGRO, 10,1 "

Portatil - ASUS | Media Markt | 2 260,00€ 520,00€
Chromebook
CX1500CNA-E
JO100, 15.6"

Fuente: Alibaba. Media Markt. Elaboracion propia.
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- Campaiia de marketing: el coste correspondiente se justifica en el apartado 3.2

del capitulo 3.

4.2 Estimacion de los costes fijos anuales

Tabla 4.4 Costes fijos anuales de Five Brands Space.

COSTES FI1JOS ANUALES
Alquiler de las 147.840€
instalaciones
Personal de 48.384€
atencion al cliente
Personal de 56.448€
seguridad
Campana de 25.635€
Marketing
Transporte, 36.642€

instalacion y
desmontaje de
exposiciones

Suministros (luz, 23.776€

agua, gas)

Personal de 7.840€
limpieza

Sistema de 4.560€
alarmado

Total costes fijos: 351.125€

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion se detallan los costes fijos anuales de Five Brands Space, o bien

aquellos que no variaran en funcion del volumen de produccion de la empresa:

- Alquiler de las instalaciones: El calculo del coste del alquiler anual viene

especificado y justificado en el apartado 2.3 del capitulo 2. En €l, se estim6 un
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precio de alquiler de 12.320€ al mes, por lo que el coste fijo anual del alquiler de

las instalaciones ascenderia a 147.840€.

Personal de atencion al cliente: Five Brands Space permanece abierto durante
10 horas al dia, a excepcion de los viernes y sabados (que abre 11 horas al dia).
Esto quiere decir que el personal trabajard 72 horas semanales (288 horas
mensuales). El personal de atencion al cliente cobraria la hora a 6€ netos, por lo
que recibiria 1.728€ netos mensuales. Teniendo en cuenta las 14 pagas anuales,
los empleados recibirian 24.192€ al afio. Al ser requeridos dos profesionales
(uno para la puerta de entrada y otro para la de salida) el coste fijo anual en

personal de atencion al cliente supondria un total de 48.384¢€.

Personal de seguridad: Durante las horas de apertura del museo, se requiere de
la presencia de dos profesionales en seguridad. Este personal cobraria 7€ netos

la hora, por lo que anualmente ascenderia a un coste fijo de 56.448€.

Campaia de marketing: A pesar de que cada campaiia anual sera diferente, se
ha estimado el mismo presupuesto que para la inicial, ya que cada afo se tendran

que captar tanto nuevos anunciantes como nuevos visitantes.

Transporte, instalacion y desmontaje de exposiciones: Ya que la empresa
seleccionada para esta tarea no especifica el presupuesto, se ha estimado a partir

de la informacién que Eve (2022) aporta:

Los costes del trabajo de montaje y desmontaje varian dependiendo de los
requerimientos y complejidad de cada exposicion, pero normalmente suelen
estar alrededor de 20.000 ddlares mas a afadir. Por lo general, presupuestamos
entre 40.000 y 60.000 dolares de coste para transporte y trabajos de instalacion y

desmontaje.

Esta cantidad, convertida a nuestra moneda, supone un coste fijo anual de

36.642¢€.

Suministros (luz, agua, gas): Para estimar los costes de suministros se ha
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recurrido al apartado 1.2.1 del capitulo 1, en el cual se muestra una tabla con los
gastos de explotacion en miles de euros del Museo Nacional
Thyssen-Bornemisza durante el afio 2021. Segln la misma, durante ese afo el
museo tuvo unos costes en suministros de 706.000€. Teniendo en cuenta las
dimensiones del Museo Nacional Thyssen-Bornemisza (20.786 m?) y las de Five
Brands Space (700 m?), se han calculado los gastos proporcionales: 23.776€ al

ano.

- Personal de limpieza: Five Brands Space requerira servicios de limpieza todos
los dias durante 2 horas y dispondra de dos empleados para ello. Trabajaran por
tanto 56 horas al mes que, cobrando a 5€ netos la hora, supondrian 280€ netos al
mes (3.920€ netos al ano). Esto, multiplicado por los dos empleados, haria

ascender los gastos fijos anuales en personal de limpieza a 7.840€.

- Sistema de alarmado: Ya que las compaiias de alarmas y seguridad no hacen
publicos sus precios para los negocios y cada caso tendria un presupuesto

personalizado, se ha tomado como referencia la tabla que se ve a continuacion:

Tabla 4.5 Precio de una alarma de Securitas Direct para una vivienda de 90m? en Madrid Centro.

Servicios Precio

Cuota Mensual Desde 48,90 €
Precio Equipo Desde 149 €*
Precio Instalacion Gratuito

Fuente: Selectra

De este modo (fijandonos de nuevo en los metros cuadrados) ya que el
presupuesto mensual para una vivienda de 90 m? es de 48,90€, se estima que
para un local de 700 m? como Five Brands Space, el coste pueda ascender a

380€ al mes (4.560€ anuales).
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4.3 Estimacion de los ingresos anuales

Tabla 4.6 Ingresos anuales de Five Brands Space.

INGRESOS ANUALES

Entradas 262.750,5€

Soporte publicitario 487.900€

Total ingresos anuales:  750.650,5€

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacidn justificaré las cantidades anteriormente expuestas en la tabla de

ingresos anuales.
En primer lugar, para estimar el nimero de visitantes que Five Brands Space
podria tener anualmente se ha tomado como referencia la Estadistica de Museos y

Colecciones Museograficas 2020 presentada por el Ministerio de Cultura y Deporte:

Tabla 4.7 Visitantes estimados de Museos y Colecciones Museograficas por comunidad auténoma.

MUSEOS Y VISITANTES ESTIMADOS
COLECCIONES
MUSEOGRAFICAS
Total Por museo

TOTAL 1.474 20.365.712 13.817
COMUNIDAD AUTONOMA

Andalucia 166 2.335.248 14.068
Aragon 79 585.757 7.415
Asturias (Principado de) 51 390.931 7.665
Balears (llles) 58 800.477 13.801
Canarias 43 353.035 12.861
Cantabria 13 190.831 14.679
Castillay Ledn 118 1.129.295 9.570
Castilla - La Mancha 187 1.129.194 6.038
Catalufia 118 2.514.081 21.306
Comunitat Valenciana 239 1.835.761 7.681
Extremadura 49 529.970 10.816
Galicia 83 700.268 8.437
Madrid (Comunidad de) 131 6.158.439 47.011
Murcia (Region de) 34 294.991 8.676
Navarra (Comunidad Foral de) 13 86.203 6.631
Pais Vasco 63 1.024.482 16.262
Rioja (La) 16 67.496 4.219
Ceuta 4 14.457 3.014
Melilla 9 24.796 2755

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte
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Tabla 4.8 Visitantes de Museos y Colecciones Museograficas segun tarifa por comunidad auténoma.

MUSEOQS ¥ COLECCIONES VISITANTES SEGUN TARIFA (%)

MUSEOGRAFICAS
Tarifa Tarifa Entrada
m
TOTAL N completa reducida gratuita

TOTAL 1.474 1.266 26,6 12,5 61,0
COMUNIDAD AUTONOMA

Andalucia 166 149 134 10,6 76,0
Aragén 79 78 59,7 8,4 31,9
Asturias (Principado de) 51 48 20,9 9.2 69,8
Balears (llles) 58 55 35,2 18,1 40,7
Canarias 43 36 32,9 17,5 49,7
Cantabria 13 12 18,5 7.3 74,2
Castilla y Leén 118 116 29,9 21,8 48,3
Castilla - La Mancha 187 174 24,1 8,8 67,1
Catalunia 118 * * * *
Comunitat Valenciana 239 226 13,3 10,0 76,8
Extremadura 49 48 27,6 7,7 64,6
Galicia 83 69 123 6,9 80,8
Madrid (Comunidad de) 131 125 30,4 11,0 58,6
Murcia (Regién de) 34 29 3,0 49 92,1
Navarra (Comunidad Foral de) 13 12 16,3 7,7 76,0
Pais Vasco 63 60 33,9 26,9 39,2
Rioja (La) 16 16 224 93 68,3
Ceuta 4 4 - - 100,0
Melilla 9 9 - - 100,0

Fuente: Ministerio de Cultura y Deporte

Como se puede observar en la primera tabla, en la Comunidad de Madrid se
estiman 47.011 visitantes al afio por museo. Sin embargo, de esa cantidad de personas
solo se tendra en cuenta un 41,4%. Esto se debe a que, como se aprecia en la segunda
tabla, se estima que un 30,4% de esos visitantes paguen la tarifa completa y un 11% la
reducida (Five Brands Space no dispone de entrada gratuita). Teniendo en cuenta los
datos anteriores, se calcula que el 41,4% de 47.011 es igual a 19.463, siendo éste el

numero estimado de visitantes al afio para Five Brands Space.

Una vez obtenido este dato, se pasa a calcular el precio medio que se obtendria
por cada entrada de Five Brands Space, ya que en funcion del dia y el nimero que
conforma el grupo de visitantes, existe una tarifa diferente. Para ello, se realizaran los
siguientes calculos: (30+15+12,5+10+7,5+6 / 6) = 13,5. De este modo, 13,5€ es el
precio medio por persona que los visitantes pagarian por la entrada en Five Brands

Space.
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Para finalmente calcular la estimacion de ingresos anuales que Five Brands
Space obtendria por la venta de entradas, simplemente habria que multiplicar los 19.463
visitantes estimados por el precio medio de cada entrada (13,5€). El resultado de esta

operacion indica que el museo ganaria 262.750,5€ al afio por la venta de entradas.

Tabla 4.9 Calculo de la estimacion de los ingresos anuales de Five Brands Space por la venta de entradas.

N° de visitantes estimados
al afio para Five Brands
Space

Precio medio por persona
que los visitantes pagaran
por 1 entrada a Five
Brands Space

Estimacion de los ingresos
anuales de Five Brands
Space por la venta de
entradas

19.463

13,5€

262.750,5€

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, ya que las exposiciones en el museo de Five Brands Space
suponen un soporte publicitario para las marcas que lo protagonizan, se han de estimar
los ingresos que se generarian por la venta de ese espacio publicitario.

Debido a que se trata de un soporte todavia no explorado, no constan datos en los que
fundamentar las tarifas y por tanto estimar los ingresos. Sin embargo, para poder
aproximar el dinero que los anunciantes estarian dispuestos a pagar por exhibirse
durante todo un afio en Five Brands Space se tendrdan en cuenta otro tipo de soportes
aplicados a campafias publicitarias de larga duracion, como es el caso de los autobuses,

los monopostes, los mupis, las cabinas telefonicas, el metro y las vallas.

De este modo, se estaran equiparando los precios de soportes publicitarios en la
via publica con los precios de soportes publicitarios dentro de un museo con coste de
entrada. En un primer momento, esto puede resultar una incongruencia debido al
evidente menor nimero de personas que seran espectadoras de la publicidad en el
segundo caso. Sin embargo, cabe destacar que un mayor nimero de visualizaciones no
implica una mayor eficacia publicitaria: el espectador puede ver la publicidad pero no
analizarla, por tanto no asimilard el mensaje y la marca no obtendra resultados. Esto no

sucederd en el caso de Five Brands Space, pues de los 60 minutos que dura la
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experiencia, le estard dedicando 12 a cada una de las 5 marcas: tendra todos sus sentidos

enfocados en analizar su comunicacion.

Se han seleccionado esos soportes de publicidad exterior debido a que son los
unicos que ofrecen tarifas de contratacion anual y por tanto se asimilan mas a lo que
Five Brands Space le ofrece a los anunciantes durante los 12 meses que dura cada una

de sus exposiciones.

Entre esos seis soportes se calculara la media del coste anual que suponen, y se
multiplicara por 10. Esto es debido a que el museo dispone de 10 salas, y por tanto son

10 obras las que cada marca exhibira (o 10 espacios publicitarios los que comprara).

Tabla 4.10 Calculo de los ingresos totales que genera el museo con la exhibicion de las 10 obras de los 5

anunciantes durante 1 afio.

Soporte publicitario | Coste / afio

Autobuses 20.040€
Monopostes 12.720€
Mupis 7.680€

Cabinas telefonicas 6.950€

Metro 5.760€

Vallas 5.400€

Coste medio por afio:  9.758€

Coste para el anunciante Coste total para el anunciante

de cada obra exhibida de las 10 obras exhibidas

9.758€ 97.580€
Ingresos que genera el museo con la Ingresos totales que genera el museo con
exhibicion de las 10 obras de un la exhibicion de las 10 obras de los 5§
anunciante durante 1 afio anunciantes durante 1 afio
97.580€ 487.900€
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Fuente: Oblicua. Elaboracion propia.

Como se ha mostrado, se estima cobrarle una tarifa de 97.580€ a cada uno de los
5 anunciantes que deseen protagonizar (y por tanto hacer campana) durante un afo Five
Brands Space. De este modo, el museo ingresara 487.900€ anualmente por cumplir con

su funcion de soporte publicitario.

4.4 Estimacion del beneficio antes de impuestos

Tabla 4.11 Estimacion del beneficio antes de impuestos que obtendria Five Brands Space el primer afio.

Inversion inicial
(incluyendo plan de marketing)

(-) 50.777,91€

Costes fijos anuales (-) 325.490€
(sin incluir plan de marketing)
Ingresos anuales (+) 750.650,5€

Fuente: Elaboracion propia.

4.5 Proyeccion de los siguientes tres afios

Tabla 4.12 Plan de viabilidad Five Brands Space: proyeccion 3 afios tras el afio de la inversion.

ANO 1 ANO 2 ANO 3

Costes fijos

(-) 315.725,3€

(-) 309.215,5€

(-) 302.705,7€

Costes marketing

(-) 25.635€

(-) 25.635€

(-) 25.635€

Ingresos

(+) 788.183,03€

(+) 803.196,04€

(+) 825.715,55€

Fuente: Elaboracion propia.
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CONCLUSIONES

El objetivo principal de este trabajo era elaborar un plan de negocio para que un
museo (en este caso, Five Brands Space) ejerza como soporte publicitario para las
marcas. A lo largo de todo el proyecto se viene detallando y justificando el

funcionamiento de la institucion, probando su viabilidad.

Segiin mi plan de viabilidad, el negocio seria rentable desde el primer afio en
que se realizase la inversion. De hecho, uno de los objetivos especificos que se
planteaba al principio era la total financiacion a través de anunciantes en un plazo
maximo de 5 afios. Una vez realizado el analisis de la viabilidad, se puede estimar que
desde el primer afio en que el museo abra sus puertas podria basar su financiacion al
100% en los ingresos obtenidos unicamente como soporte publicitario (aunque serian
menores: 111.632,09€ al afo). Si las estimaciones se cumplen, en los préximos afos se
podria plantear la posibilidad de reducir del precio de la entrada con el fin de atraer a
mas visitantes, o bien reducir las tarifas para anunciantes, tratando de aumentar la

demanda entre los mismos.

Ademas, cabe destacar que el analisis de viabilidad se ha llevado a cabo sin dar
por hecho la obtencion de alguna de las ayudas economicas que se han mencionado, ni
la subvencion de los costes de material tecnoldgico por parte de los patrocinadores. Por
lo tanto, en caso de conseguir alguna o incluso las dos ventajas, supondria una

importante reduccion de gastos en la inversion inicial.

Tras el exhaustivo andlisis, se concluye también que Five Brands Space es una
idea de negocio que oscila entre tres mundos: la cultura y el arte; el ocio y
entretenimiento; la industria publicitaria. Lo cual supone una ventaja, pues al abarcar
esos campos de forma tan innovadora tiene la capacidad de ofrecer una propuesta de

valor tanto a visitantes como a anunciantes y patrocinadores.

Manteniéndome al margen de intentar solventar el debate sobre la cabida o no de
la publicidad dentro del campo del arte, quisiera establecer una similitud entre el
proyecto y las obras de Andy Warhol. En el caso del artista, sus creaciones publicitarias

pop art comenzaron a destacar hasta que posteriormente llegaron a los museos. El caso
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de Five Brands Space es un tanto distinto, pues el museo considera que las piezas
publicitarias si son merecedoras de su exhibicion, pero les fija un precio previo. Sin
embargo, lo que ambos tienen en comun es el uso de las marcas con fines tanto

artisticos como economicos.

En definitiva, Five Brands Space podria resultar un prometedor proyecto, ya que
desde la perspectiva de los anunciantes puede asumirse como una oportunidad para
exhibirse en un espacio artistico (sin necesidad de invertir en su propio museo) donde

expresarse y comunicar lo que fueron, lo que son y lo que creen que seran.
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LIMITACIONES

A lo largo del proyecto me he topado con diferentes aspectos que dificultaban la
realizacion del mismo. En un primer momento, que la idea de negocio fuese tan creativa
(un museo interactivo que ejerciese como soporte publicitario) se volvid en mi contra.
Al tratarse de un terreno inexplorado, resultaba complejo de conceptualizar, pero
finalmente acabé ubicando el abstracto Five Brands Space entre los tres campos
anteriormente mencionados: la cultura y el arte; el ocio y entretenimiento; la industria
publicitaria.

Este es el inconveniente que considero desencaden6 la mayoria de limitaciones a las que

me tuve que enfrentar y que describo a continuacion.

Al realizar el analisis de las 5 fuerzas de Porter, vi conveniente hacerlo
doblemente: teniendo en cuenta tanto el mercado museistico como el del
entretenimiento.

Sin embargo, para distinguir sus competidores existentes preferi optar por aquellos cuya

linea entre sectores comerciales también fuese difusa.

Otro aspecto que me limitdé fue el desconocimiento de si este proyecto
empresarial resultaria finalmente valido para adquirir la denominacién de museo debido
a sus peculiares caracteristicas. Al no tener la certeza sobre ello, preferi no tener en

cuenta las ventajas econémicas que eso supondria en el plan de viabilidad.
Finalmente, destacar que todas las estimaciones y proyecciones se han basado en

fuentes (a pesar de no disponer de estadisticas sobre museos de tales condiciones)

adaptables o con caracteristicas similares a Five Brands Space.
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