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RESUMEN

ABSTRACT

THREEONES es un proyecto empresarial que pretende estudiar
la viabilidad de una propuesta de valor Unica, configurada bajo las
perspectivas econémicas de circularidad y sostenibilidad. El pro-
yecto no esta centrado en la comercializacion de bienes o servi-
cios, éstos son soélo vehiculos para multiplicar el valor y el impacto
positivo en la sociedad.

THREEONES es mucho mas que la creacion y definicion de una
marca, es un medio para fomentar la educacion y la cultura sos-
tenible a través del disefo, los procesos creativos y el desarrollo
personal.

THREEONES is a business project that aims to study the viability
of its unique value proposal , created following economic pers-
pectives as circular and sustainable approaches. This project is
not focus on material or service product commercialization, these
are only vehicles to multiple value and to generate positive social
impact .

THREEONES is much more than a brand creation, it is the way to
promote education and sustainable culture trough design, creati-
ve process and personal development.
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I. MARCO CONCEPTUAL DEL PROYECTO

Aunque lejano en la actualidad, hubo un tiempo en el
que la vestimenta formaba parte activa en la configu-
racion de las identidades individuales de las perso-
nas, que creaban sus historias de vida ayudados de
las prendas que poseian. Piezas de buena calidad,
duraderas y estables en su disefio que, aunque de
manera paraddjica adquirian mas valor con el paso
del tiempo y su uso, una vez se modulaban en torno
al cuerpo de su duefio, o mas bien, de su compariero
de vida. Como decia George Simmel, el traje nuevo
nos impone sus formas, determina nuestra compos-
tura, mientras que el viejo ya ha sido conformado en
el sentido de nuestros gestos Unicos e individuales
haciéndonos sentir “a gusto”(1). Lejos ha quedado
esta manera de relacionarse con la vestimenta. Fren-
te a una concepcién de durabilidad y de optimiza-
cion de recursos escasos, en la que cuanto mas caro
era un vestido mas se le conservaba, y viceversa,
cuanto mas se le habia conservado, mas valor ad-
quiria (), la sociedad experimenta un giro radical de
sus practicas a partir de la evolucion del capitalismo
industrializado, adquiriendo unos comportamientos
fundamentados en el acto de consumir mayor can-
tidad de prendas, de manera mas rapida a menor
precio, que ademas se encuentran desprovistas de
cualquier valor simbdlico y de calidad. Estas practi-
cas tendran un importante incremento desde 1950
e intentaran convertir la sociedad en un proyecto
global de democratizacion y de estetizacién a través
de un concepto extendido y adoptado como es “la
moda”(3).

La inclusién en los circulos que marca la moda ha
sido motivo de asfixia social, debido a la exigente
dominacién que ha ejercido el fendmeno desde su
aparicion. La moda ha eliminado la libertad del indi-
viduo para elegir cémo vestir. EIl medio social ejer-
ce una fuerte coaccién que oprime a la persona a
ser aceptado por sus semejantes a través de sus
apariencias y de los objetos que posee. La unifor-
midad es un rasgo definitorio de las modas, donde
se debe evitar la llamada de atencién, porque como
bien expone Edmond Goblot, llamar la atencién, no
ser como los demas, es excluirse del medio social al
que se pertenece para permanecer aislado, y es mas
que evidente que un ser social como es el hombre,
acepta el poder opresor de la moda con el objetivo
de ser aceptado e incluido en la comunidad.
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Esta concepcién de la definicidn personal y la aceptacion social apoyadas en las aparien-
cias de lo poseido, en un capitalismo desmesurado que fundamenta su desarrollo en el
consumo exponencial e irresponsable de recursos, son sin duda alguna, uno de los mayo-
res problemas que han propiciado dos tipos de situaciones que se pretenden abordar en
este proyecto: en primer lugar la crisis medioambiental y en segundo lugar la crisis personal
identitaria.

En primer lugar, es importante sefalar en este estudio, la posicion de la industria de la
moda en el contexto medioambiental actual. Esta industria es la segunda mas contami-
nante del planeta, es la causante del 3% de la emisiones de gases efecto invernadero que
se producen debido a la estrecha relacion que mantiene con la industria del petrdleo, de
la que obtiene el 63% de la fibras que utiliza para fabricar sus prendas (4). La produccién
textil ademas utiliza 93 billones de metros cubicos de agua anualmente, lo que significa un
4% del uso total de agua potable del planeta (5). Sin embargo, esta problematica no queda
solucionada Unicamente con el cambio de uso de fibras artificiales y sintéticas a un uso
de las fibras naturales que dispone el mercado como pueda ser el algodén. Este material
también supone un fuerte indicador de contaminacién e impacto negativo en aquellas
regiones que no se regulan de manera organica, donde la explotacién de los campos es in-
tensiva y fundamentada en un abuso de pesticidas absolutamente perjudiciales tanto para
los trabajadores, como para el ecosistema productor y el cliente final. A esta deforestacién
territorial producida por la explotacion intensiva de los cultivos, es necesario sumar la con-
taminacién de aquellos rios que se encuentran cerca de las fabricas tintéreas. A estos datos
se incorporan la cantidad de toneladas textiles que se envian anualmente al vertedero que
Unicamente en Espafa ascienden a 800.000 (6). En definitiva, la moda desde su nacimiento
no solo a oprimido y reducido la libertad individual, ha sido y es, uno de los factores clave
en el cambio climatico.

En segundo lugar, se establece una problematica entorno al bienestar personal causado
principalmente por la expansion y avance del concepto de la moda entre la sociedad. Un
concepto como se definié con anterioridad, que prima la homogeneizacion frente a la sin-
gularidad, obligando a los individuos a adoptar comportamientos determinados que refuer-
cen la aceptacion de sus coetaneos. No estar a la moda, significa en las sociedad actuales
ocupar otro lugar en el mundo (/). La moda construye una identidad social, da contenido al
individuo ayudandole a definir una apariencia que encaje en su entorno a través de los obje-
tos, medios e instrumentos consumidos. Es un deseo de afirmacién propia que la sociedad
tiene bajo su control (3). Seguir la moda produce una doble satisfaccion en el individuo de
sentirse realzado por ella en primer lugar, mientras es apoyado por un conjunto que actua
con los mismos patrones de comportamiento, y en segundo lugar, se siente superior frente

a un grupo que le admira aspirando a seguir sus mismos pasos (9).

A esta necesidad de aprobacion e integracién social, se suma la constante oferta de
productos que el mercado pone frente a los individuos en esa vertiginosa carrera de de-
finicion personal. La existencia del hombre moderno esta cargada de una soledad inso-
portable, maquillada con una felicidad virtual, sin sentido ni sustento (10), fundamentada
en la velocidad, el consumo y el desconocimiento absoluto de los valores y matices que
componen la singularidad e individualidad de cada persona, que parece totalmente des-
conectado de su “yo interior” asi como del medio natural que potencia esa configuracion
personal. En un momento en el que se puede llegar a poseer todo, el individuo carece
de lo mas importante: su autoconocimiento, que es la unica herramienta real que puede
dar a los individuos el poder para mejorar el destino de la sociedad. El conocimiento es
la clave de todo cambio.
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I.I PROPUESTA DE CAMBIO

Ante la realidad social y medioambiental
descrita, este proyecto pretende estu-
diar la viabilidad de nuevos modelos de
negocio en el sector del diseno enfoca-
dos en una metodologia circular, respon-
sable y que tenga como base perspecti-
vas de diversas economias gque no estén
sustentadas en el capitalismo y su creci-
miento y progreso constantes. Por ello,
se va a tomar como punto de estudio la
economia circular y lo que E. F. Schuma-
cher catalogé como la economia budis-
ta, como posibles pilares que sustenten
la oferta de productos centrados en los
valores y su transmision a la sociedad.
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I ECONOMIA CIRCULAR

La sostenibilidad ha dejado de ser un tema nuevo dentro de
nuestras sociedades para convivir activamente en nuestro dia
a dia. Se ha convertido en la nueva norma que comienza regir
nuestra vida y por tanto también, a toda nueva empresa que
quiera tener una buena acogida en el mercado. De acuerdo
con la Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Eco-
ndémicos, en 2050 la economia global sera cuatro veces ma-
yor que en la actualidad, por lo que se espera que se necesite
un 80% mas de energia. Por ello, es indispensable la creacion
de nuevos modelos de negocio que contemplen el desarrollo
futuro sostenible basados en la reduccion del uso de nuevos
recursos, reconfigurando las materias ya existentes, estable-
ciendo una gestion responsable de los residuos generados en
el proceso de prodccidon y en toda la cadena de suministros,
asi como el gasto energético necesario para el funcionamien-
to y desarrollo de la actividad.

Ante esta situacion, el aumento del sentimiento “slow” no
deja de crecer a todos los niveles de la sociedad pero sobre
todo en lo que se refiere al consumo de productos de disefio
y experiencias. El consumo de productos de bajo impacto ne-
gativo no deja de prosperar y es uno de los rasgos que carac-
terizan los proximos afos dentro del mercado. Ademas, los
consumidores demandan cada vez mas la reutilizacion de las
materias que ya existen en busqueda de la sostenibilidad de
los procesos de produccién a todos los niveles. Esto presenta
una oportunidad clave para las nuevas marcas y empresas
que no solo ahorran utilizando estos nuevos procesos den-
tro de su cadena de produccién, sino que estableceran lazos
mas fuertes con consumidores cada vez mas preocupados y
comprometidos con la sostenibilidad.

Este tipo de conceptos resuena en la actualidad con mas
fuerza, sin embargo, llevan consigo un desarrollo a través de
varias décadas en las que, desafortunadamente la sociedad
no quiso escuchar. El concepto slow fashion ya no es un des-
conocido dentro de la industria del disefio de moda a nivel
global. Estas tendencias son herederas del pionero slow food
que comenzd en 1986 en ltalia de la mano de Carlo Petrini
como protesta a la inauguracion de la primera franquicia de
McDonald’s en Roma (11). Desde entonces, las ideas de pro-
duccién local con recursos de proximidad y con un cddigo
ético y responsable, han ido proliferando en otros campos.
En el sector de la indumentaria, esta perspectiva se utilizd ofi-
cialmente en 2007 por la investigadora, profesora y escritora
Kate Fletcher (12). A través del movimiento slow fashion, los
nuevos disefiadores y marcas, deben de reformular comple-
tamente la cadena de suministros desde la concepcién de
los productos, su produccién a su distribucion. Las nuevas
marcas tienen que desafiar sus limites adquiriendo nuevos
modelos que fomenten la sostenibilidad medioambiental asi
como los aspectos éticos. Es por ello, que el modelo de ne-
gocio circular cobra una vital importancia en el futuro.

La economia circular es definida como un nuevo sis-
tema econdmico y social que tiene como objetivo la
produccién de bienes y servicios al tiempo que reduce
el consumo y el desperdicio de materias primas, agua
y fuentes de energia. Todos los procesos de fabrica-
cion de bienes o servicios implican un coste ambien-
tal, tanto a la hora de producir como en el momento
de finalizacion de su ciclo de vida. Para minimizarlo,
la economia circular aboga por la optimizacién de los
materiales y residuos, intentando alargar su vida util.
De este modo se huye del actual sistema lineal de
‘usar y tirar’ y se apuesta por otro respetuoso con el
medio ambiente y basado en la prevencién, la reutili-
zacion, reparacion y reciclaje (13).

Una vez analizadas las cifras de contaminacién y de-
sechos del sector textil, no cabe duda que optar por
una economia circular tiene sentido, mas adn cuando
la moda, como apunto el célebre antropdlogo Kroeber
en un amplisimo estudio matematico y estadistico,
esta fundamentada en un fendmeno profundamente
regular que no se sitla a nivel de variaciones anua-
les sino a un nivel historico. Es decir, sus estudios
revelaron que, a lo largo de mas de 300 afos, la in-
dumentaria femenina se ha visto alterada de manera
exacta en una oscilacién periddica (14), dato que de-
fiende la innecesaria creacién de nuevas prendas de
manera constante en busqueda de nuevas tendencias
que fomenten el consumo, ya que, como ha sido com-
probado, todas esas tendencias se van a regenerar
a lo largo de las historia. En este contexto, ¢no seria
mas apropiado realizar prendas atemporales de bue-
na calidad, que perduren y proporcionen al individuo
las cualidades necesarias que debe tener una prenda
de ropa?. ;Qué hace realmente necesario producir y
consumir sin motivo productos similares que van va-
riando en color cada 6 meses?. Es evidente que este
tipo de metodologia de negocio de disefio no respon-
de a los valores y necesidades sociales que se consi-
dera necesario fomentar.

Este proyecto pretende dirigirse hacia una metodo-
logia basada en el concepto de E.F. Schumacher de
economia budista; economia de lo esencial. Enten-
diendo la probelmatica que se plantea en su totalidad
se puede comenzar a desarrollar nuevos estilos estilos
de vida, con nuevos métodos de produccion y nuevas
pautas de consumo. En apalabras de Schumacher, un
modelo de vida disefiado para la permanencia (15).
Un estudio sistematico de cémo obtener los fines pro-
puestos con la utilizacién minima de recursos.

La concepcidn budista de la economia, buscara
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la satisfaccién humana por medio de un modelo
optimo de consumo. La simplicidad y la no vio-
lencia estan altamente ligadas. El modelo éptimo
de consumo, al mismo tiempo que produce un
alto grado de satisfaccion a los individuos, por
medio de una proporcion relativamente baja de
consumo permite a la gente vivir sin grandes pre-
tensiones sociales y cumplir con uno de los prin-
cipios basicos budista: “ Deja de hacer el mal,
trata de hacer el bien” (10).

Todas estas razones hacen que este proyecto
vaya a tener una perspectiva de desarrollo sos-
tenible tanto a nivel medioambiental como social.
Una perspectiva con la mirada puesta en los eco-
sistemas naturales en los que todo esta conecta-
do y nada tiene un final, si no una regeneracion.
Ademas, este trabajo tiene su foco en el inter-
cambio de valores y conocimientos, mas que en
la venta de productos materiales. Es importante
destacar en este momento, que una prenda de
ropa o cualquier otro tipo de producto, puede
tener varios tipos de valor. Lejos del valor econé-
mico, este proyecto esta centrado en la oferta de
valores medioambientales, sociales y emociona-
les principalmente. Valores que verdaderamente
ayudan al consumidor a configurar su identidad y
desarrollar un estilo de vida acorde a sus creen-
cias reales y no a las que impone un sistema de
tendencias globales que Unicamente alimenta los
egos individuales.

La moda actual es un sistema preocupado por
vestir estrellas y celebridades en lugar de pro-
mulgar ejemplo de impacto positivo que ayude a
frenar algunas de las crisis sociales 0 medioam-
bientales de nuestro tiempo. Es momento de
transformar el narcisismo en responsabilidad y
compromiso. Es hora de demostrar que, todo
aquello que definia lo que significaba la vesti-
menta en cuanto a relaciones sociales y huma-
nas vuelva, para seguir configurando nuestras in-
teracciones con el medio y los demas miembros
de la sociedad.
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Il.I DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD

THREEONES es una modelo de vida construido a
través del arte, la cultura y el disefio, con el objetivo
de experimentar un estado personal mas pleno y
sostenible.

La actividad de la empresa se desarrolla principal-
mente en tres ejes de actuacion que fomentan los
valores de sostenibilidad y equilibrio personal. Es-
tos pilares son:

1/ El arte como medio y plataforma de comunica-
cién de la marca:

THREEONES cree que el arte tiene un valor fun-
damental para el desarrollo reflexivo y critico de la
sociedad. Por ello, todos los proyectos de comu-
nicacion y concepcién de sus productos se hacen
en colaboracion con artistas o plataformas artisti-
co- creativas. El arte es sentimiento, y esa es la sen-
sacion basica que genera THREEONES: emocién,
reflexiéon y conexion.

2/ La cultura como foco principal de actuacion:

La cultura es un elemento Unico e indispensable de
la sociedad. En el caso de THREEONES, se estu-
dian elementos culturales de diferentes filosofias
asiaticas que puedan tener implicacién en los ob-
jetivos de la empresa como son la sostenibilidad y
el equilibrio personal del cliente en la busqueda de
una vida mas plena. La formacién y la educacion
seran elementos clave de este eje.

3/ Diseiio como representacion fisica de los valo-
res THREEONES

THREEONES es un modo de vida y responsabilidad
social, por ello todas sus acciones crean un impac-
to positivo en la sociedad. Sus productos de disefio
reflejan una nueva perspectiva de consumo mos-
trando la posibilidad de adquirir productos desde
una via responsable.

Las prendas que vestimos son una representacion
fisica de nuestro verdadero ser, por tanto, deben de
ir alineadas con nuestras creencias y nuestros valo-
res. Los productos de disefio THREEONES ofrecen
eso, el ejemplo real del cambio y la responsabilidad
individual.

ILIl VISION

Crear y difundir un modelo de vida responsable y sostenible a través
del arte, la cultura y el disefio que mejore la vida fisica y espiritual de
los individuos.

1.1 MISION

Ser referente y ejemplo en practicas y actitudes responsables y sos-
tenibles en el campo del disefio y desarrollo personal.

Formar y ayudar al desarrollo personal del cliente a través de cursos
y experiencias.

Proporcionar alternativas de consumo responsable a los clientes.

Il.IV VALORES

Bienestar fisico, personal y mental
Sostenibilidad / responsabilidad
Elegancia / Sencillez
Tranquilidad

Creatividad, arte y disefio
Gratitud

Equilibrio y armonia

Naturaleza

Espiritualidad

Asiatico

Autenticidad / Honestidad
Originalidad

13/
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plano factor descripcion impacto plano factor descripcion impacto
POLITICO Fragmentacion| ¢ Congreso de los Diputados esta forma- | Negativo ECONOMICO Ayudas Cor) el objetivo de relanzar la economia se | Positivo
parlamentaria do por una multitud de partidos sin pre- estf':l estugh_ando la p},le§ta en marcha de
cedente. Hasta 2015, los gobiernos habian varias politicas economicas centradas en
sido alternos ente PP y PSOE. En la ac- la concesion de ayudas para generar de
tualidad, el surgimiento de nuevos grupos nuevo crecimiento economico.
politicos hace necesaria una mayor nego-
ciacién y adaptabilidad entre partidos para
desarrollar las medidas de cada momen-
to, que deberan estar sujetas a diferentes
pactos entre ellos.
POLITICO Primer Puede llevar a disputas y falta de acuer- | Negativo SOCIAL Individuos En todos los aspectos: tanto en el
Gobierno de dos a la hora de tomar decisiones y cada vez mas | aspecto de trazabilidad como en el de Positivo
coalicion ejecutar planes de accion. comprome- consumo Yy gestién de materias. Las ten-
tidos con la dencias actuales de mercado muestran
sostenibilidad | un activismo creciente en el panorama
medioambiental.
POLITICO Elementos Punto 3.4 Estrategia de economia circular, | Positivo SOCIAL Brecha salarial | Segiin el OECD, la sociedad esta experi- | Negativo
del pacto de enuna | mentando unos grados de desigualdad
coalicion Punto 4 Reforzar a los auténomos y pe- ;Sc:)nci(\j/:d Mas | econdémica cada vez mayores. Ademas, a
actu.al quefias empresas con varios planos basa- 9 ) esto se suma la escasez de natalidad en
que interesan | 4.« an g tecnologia digital. sociedades cada vez mas longevas, que
a la empresa tienen que seguir siendo sustentadas por
Punto 4.7 Revision del IVA para hacerlo una cada vez mas escasa poblacion joven.
mas atractivo para los autbnomos y em-
presas pequefas
SOCIAL Estres y En una sociedad cada vez mas dividida, | Positivo
Punto 6.1 Promocién y desarrollo de las angustia la angustia y la ansiedad inundan cada
industrias culturales y la creatividad que vez mas cualquiera de las clases socia-
permita al sector aumentar su peso dentro les. Todos las generaciones sufren y ne-
del PIB. El presupuesto para la cultura se cesitan marcas y empresas que les hagan
plantea ser aumentado paulatinamente en sus vidas mejores. Estos hecho llevan a la
los presupuestos generales del estado. creacion de productos y experiencias que
refuercen el modelo de vida slow y todo lo
relacionado con el cocnepto mindfullness,
< . L. . proveniente de filosofias asiaticas, en ten-
ECONOMICO Situacion Tras I,a pandemla CQVID-19 el g9ntexto Negativo dencia también en todas las sociedades.
post economico va a sufrir una recesion. An-
COVID-19 tes de esta crisis la economia espafola
Z);pgg;ndeentza&adr uCr;ncgct;l\r/? s:ieonr:gs C; On ;;ESZS SOCIAL In_clusi_vidad Sqn dos puntos.fuertes en todos Iqs ana- | Positivo
de futuro, ya que el crecimiento estaba Diversidad lisis Qe tendencias de mercado asi como
basado en una base sdlida, consiguiendo por c.ejemplo,.en el caso de Espana en las
equiparar las desigualdades heredadas. polltlca§ nacionales, las que en su pacto
Antes de esta crisis se preveia que Espafa de gobierno actual, l_*eservan una serie de
siguiera registrando tasas de crecimiento y puntos para potenciar y promover estos
de creacion de empleo superiores a las es- conceptos entre la poblacion.
14/ peradas para el conjunto de la zona euro. 15/
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plano factor descripcion impacto plano factor descripcion impacto
TECNOLOGICO China como Segun el dltimo report de WGSN es nece- | Positivo ECOLOGICO Sostenibilidad | La sostgnibilidad gs una de las mayores pre- Positivo
modelo tecnolégico | sario mirar a China para entender como va ocupaciones sociales del momento. La in-
en busca del con- | a funcionar el comercio electrénico y la tec- mllne,n.te nece,3|dad de soluglonar el cambio
cepto de Glocaliza- | nologia en los préximos afios. Ademas, es climatico esta generando diversas propues-
cion. interesante ver cémo el pais que lidera el tas politicas, econémicas y sociales entorno
uso de inteligencia artificial, ha fomentado el al asunto. Como hemos mencionado al co-
consumo de marcas nacionales a través de mienzo del analisis uno de los puntos clave
plataformas online dentro de sus fronteras. de la politica actual espafiola se centra en
Segun los andlisis de tendencia de consumo el ambito sostenible, pero también lo hace
que hemos estudiado, el fomento del con- la politica mundial, con ejemplos como La
sumo local a través de la tecnologia es una Agenda de las Naciones Unidas para 2030,
tendencia a tener en cuenta. En este sentido donde se estipula los 17 parametros para ga-
podemos destacar el concepto de glocaliza- rantizar el desarrollo sostenible mundial.
cioén: todas las acciones que se realizan de
manea local para cumplir con necesidades ECOLOGICO Nuevos En todos los sectores econdémicos se ve | Positivo
globales. La importancia reside en com- materialesy | presente el auge de la utilizacion de nuevas
prender y estar alerta a todas las tendencias metodologias |propuestas que provengan del reciclado de
mundiales aprendiendo y aplicando todo ese / viejas materias o recursos, o la creacién de
conocimiento a acciones locales. Escasezde |nuevos sistemas que fomenten una eco-
recursos nomia circular que no genere residuos en
su procesos productivo. En el sector de la
moda en concreto hay cada vez mas plata-
formas e instituciones que potencian estos
avances y cambios como Global Fashion
Agenda o la Fundacién Ellen MacArthur que
fomenta la economia circular a todos los ni-
veles. La escasez del capital natural poten-
cia cada vez mas la reutilizacion de materias
ya existentes
TECNOLOGICO 5G La tecnologia 5G ya es un hecho y avanza Positivo
en la sociedad generando la nueva genera-
cién de conexiones moviles y tecnoldgicas - - —
mas réapidas y eficaces existentes hasta el ECOLOGICO Trazabilidad En un mercado que demandg cadavezmas | Positivo
momento. Este desarrollo plantea nuevas sostenibilidad y responsabilidad, es nece-
oportunidades para las empresas gene- sario comunicar y certificar la trazabilidad
rando contenido de manera mas eficiente de los productos. Este aspecto es de vital
para sus consumidores a nivel global. importancia en la actualidad, ayudado por
el avance tecnoldgico, empresas como Pro-
venance aseguran todo el recorrido, vida y
composicion de las materias de un produc-
to a través de la tecnologia blockchain y las
TECNOLOGICO Realidad , Indeterminado criptomonedas. Con un consumidor cada
Aumentada Es una tendencia de mercado cada vez vez mas exigente en el plano medioambien-
mas marcada en el mercado. Todos los tal, esta practica sera indispensable en las
gigantes tecnoldgicos estan potencian- marcas y empresas del futuro préximo. El
do este sector que anuncia ser una ne- 85% de la contaminacién actual reside en
cesidad en el desarrollo futuro de toda la cadena de suministros.
empresa. Esta tecnologia promueve la
conectividad social creando “espacios y
contextos” totalmente nuevos en la so-
16/ ciedad en los que se entablan relaciones 17/

sociales y comerciales.




plano

factor

descripcion

impacto

LEGAL

Accesibilidad

Los procedimientos para ser autébnomo
en Espafia no son excesivamente largos
ni complicados. Actualmente los Puntos
de Atencioén al Emprendedor (puntos PAE)
certificados por el Ministerio de Economia
e Industria pueden tramitar online el alta
de un nuevo auténomo a través de la pre-
sentacion del Documento Unico Electré-
nico (DUE). Dicho documento simplifica la
gestion.

Positivo

LEGAL

Tarifa plana
auténomos

La ley de tarifa plana para los auténomos
genera una estabilidad de pagos accesi-
bles a un emprendedor nuevo durante los
36 primeros meses si eres un emprende-
dor de menos de 30 afos.

Positivo
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IV. ESTUDIO DE MERCADO
MICROENTORNO

El estudio de mercado se centra en varios cam-
pos: en primer lugar se describe el cliente de la
marca y se cuantifica su potencial. En segundo
lugar, se exponen los resultados obtenidos de una
encuesta realizada al target de la marca con el ob-
jetivo de analizar si la vision del proyecto tiene ca-
bida en el mercado. Dado que la empresa opera
teniendo en cuenta la concepcién medioambiental
del los clientes, el sector de la moda y el bienestar,
el estudio del mercado del microentorno, continua
aportando datos de estos campos aplicados a la
idea de negocio de este proyecto. Finalmente, se
estudian varios competidores que delimiten junto
con el resto de informacién, el punto de partida de
la empresa.
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IV.I CLIENTE TIPO THREEONES

El nicho de mercado THREEONES experimenta un crecimiento
interesante en la actualidad.

Debido a nuestra aproximacién mas abierta y social de lo que
significa el concepto del disefio y el estilo de vida, ofertamos
productos Unicos que son Utiles para diferentes individuos.

El cliente de la marca tiene unos valores de responsabilidad y
cuidado medioambiental altos, asi como gusto por la cultura y el
arte. Necesita consumir productos que estén alineados con sus
creencias y sus valores a la vez que le ayudan a desarrollar su
singularidad como individuo dentro de su entorno social.

El poder adquisitivo del target es medio/alto, ya que seran los
individuos de una formacién superior con un bagaje cultural am-
plio y diverso los que estén mas comprometidos con las causas
que defiende la marca en el &mbito de desarrollo medioambien-
tal. Debido a su compromiso, formar parte de la comunidad de
clientes THREEONES significa para ellos, sumarse a una comu-
nidad que fomenta el cambio social.

Ademas del cliente potencial, se destaca un nicho de mercado
secundario, centrado en los hijos del cliente de la marca, es de-
cir, dado que desde THREEONES se fomenta un modelo de vida
sustentado en una serie de valores, los hijos del target se con-
vierten también en cliente potencial en tanto que sus padres les
estaran inculcando una educacién con los mismos valores. Por
tanto, los cursos y experiencias que se ofertan desde la marca
estaran configurados para ofertarse de manera individual, pero
también en formato familiar.
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TARGET DE THREEONES:

- Hombres y mujeres

- 25-55

- Clase media / alta

- Urbanos

- Formaciones, intereses y profesiones relacionadas
con el arte, la cultura y el disefno.

= Gran interés por el yoga, la sostenibilidad, las cultu-
ras asiaticas y el desarrollo personal.

OCASIONES DE COMPRA

- Eventos: estilo de vida / yoga

- Digitales

- Tiendas fisicas y showrooms

- Sus decisiones de compran se basan en gran medida
en la sostenibilidad y la originalidad de los productos.
- Prefieren invertir su dinero en productos o experien-
cias de calidad
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PERFIL PSICOGRAFICO:
PERSONALIDAD

Independientes.

Espiritu creativo.

Preocupados por el medioambiente.
Curiosos.

Interesados por el arte y la cultura.
Interesados por filosofias asiaticas.
Interés en el disefio contemporaneo.
Elegantes, con estilo pero practicos.

MOTIVACIONES

Muy interesados en el yoga y las nuevas filosofias de
vida slow y circular.

Muy interesados en conocer nuevas culturas.

Muy interesados en disfrutar y experimentar arte.
Valoran los productos sostenibles de buena calidad.
Son personas curiosas que tienen inquietudes perso-
nales que quieren desarrollar.

Les gusta la naturaleza aunque por sus trabajos sue-
len vivir en espacios urbanos, donde ademas pueden
disfrutar de la oferta creativa y artistica.

ESTILO DE VIDA POSIBLES PROFESIONES

En busqueda de un modelo de vida sostenible. Disefiadores, arquitectos, profesores de yoga, foto-
En continua exploracién, formacion y desarrollo grafos, artistas, emprendedores, ejecutivos, gestores
personal. culturales, estilistas, redactoras de revista.

Adoran la multiculturalidad sobre todo en formas y

conceptos asiaticos. DESEOS

Consumen arte en todos sus formatos.

Personas que a pesar de todo llevan un estilo ac- Disfrutar de un modelo de vida slow que sea bene-

tivo, no se quedan asentados en un mismo lugar, f

icioso para el planeta y la sociedad sin renunciar a

les gusta viajar y conocer nuevas cosas. placeres como el disefio, el arte y la cultura.

No todos nuestros clientes son digitales.

La mayoria tienen interés por practicas de yogay  Desean ademas, tener crecimiento personal a través
alimentacion consciente. de nuevas experiencias, formacién continua y cons-
ciente.
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IV.Il CIFRAS DE INTERES DEL MERCADO

Tomando como referencia la edad, el target
THREEONES representa el 37 % de la poblacion
total espafola, que asciende a un nuimero poten-
cial de clientes de 17.324.527. Teniendo en cuenta
el rango de edad que delimita el cliente potencial
de la marca y aplicando un filtro mas al analisis, de
la cantidad citada, 7.880.400 millones tendrian una
formacion superior, y dado que los clientes poten-
ciales tienen cierto interés en el yoga, se ha podido
constatar que en la actualidad en Espafa el 12% de
la poblacion total realiza esta practica, un nimero
que asciende a 5.049.254 millones.

Dado que el canal de venta va a ser principalmente
el e- commerce se ha estudiado la actualidad del
sector en Espafa. Actualmente es una plataforma
en crecimiento, en 2019 experiment6 un crecimien-
to superior al afio previo en un 24 %, lo que supuso
unos ingresos de 35.461 millones de euros con un
ticket medio de 68 euros y con el producto textil a
la cabeza en numero de ventas, éste en concreto
alcanzé un crecimiento de un 29,9% mas que el afo
anterior.

El e-learning va a ser un punto fuerte de la marca
por ello también se ha analizado su situacion actual
en el mercado. Se concluye que es una plataforma
que esta experimentando un crecimiento muy inte-
resante se espera que de 2018 a 2023 crezca con
una regularidad anual de un 5% con una estimacion
econdmica de 240.000 millones de euros en el mer-
cado internacional.

En la actualidad Instagram es sin duda una de las
plataformas clave en el desarrollo de cualquier ne-
gocio, y en el caso concreto del disefio aun mas.
Las estadisticas muestran como la aplicacién ayu-
da en un 81 % la decision de compra del cliente
final basado en la experiencia y modo de vida que
la marca trasmite a través de su feed en una plata-
forma que cuenta en la actualidad Unicamente en el
territorio esparfiol con 16 millones de usuarios acti-
vos de manera diaria.

POBLACION TOTAL ESPANOLA
47.100.000

POBLACION EN NUESTRO RANGO DE EDAD
17.324.527 37 % DE LA POBLACION TOTAL

POBLACION CON ESTUDIOS SUPERIORES
7.880.400

POBLACION QUE HACE YOGA
5.049.254 12% DE LA POBLACION TOTAL

% HA PRACTICADO ALGUNA VEZ YOGA
11.781.892  28% DE LA POBLACION TOTAL

ECOMMERCE MODA EN ESPANA 2019
35.461 MLLONES €
24,8 % INCREMENTO ANO ANTERIOR

TICKECT MEDIO TEXTIL 68 €

PRODUCTO MAS VENDIDO INDUSTRIA MODA
TEXTIL 1900 MILLONES €

(TRES PRIMEROS TRIMESTRES 2019)

29,9% MAS QUE EL MISMO PERIODO

EJERCICIO ANTERIOR

E- LEARNING ENTRE 2018 - 2023
ESTIMACION DFE 240.000 MILLONES
(INTERNACIONAL)

CRECIMIENTO ANUAL DE 5 %

NUMERO DE USUARIOS INSTAGRAM
1000 MILLONES USUARIOS ACTIVOS

USUARIOS ESPANA
16 MILLONES

DECISION COMPRA
81% AYUDA EN DECISION COMPRA
83% DESCUBRE NUEVAS MARCAS

USUARIOS 25 -34 35%
USUARIOS 35-44 16%
USUARIOS 45 -54 7,8%




IV.IIl CIFRAS OPINION SOBRE EL DESARROLLO
MEDIOAMBIENTAL Y LA SOSTENIBILIDAD

A continuacion se muestran unas cifras recopiladas tras las en-
cuestas anuales de opinion publica facilitadas el CIS. Los pri-
meros resultados proceden del estudio n° 327, concretamente
del barometro de Enero 2020, mientras que los segundos datos
corresponden al afio previo, concretamente al estudio n°® 3238
del barometro de Enero de 2019. De ambos estudios se han
seleccionado una serie de preguntas que definen de manera
precisa la concienciacién espanola sobre el desarrollo sosteni-
ble asi como la visidon y perspectiva sobre el cambio climatico.

Pregunta B3

Sobre este asunto del cambio climatico suele haber distintas
opiniones. ¢ Con cudl de las siguientes frases esta Ud. mas de
acuerdo?

8,2%
Estamos ante una etapa mas del clima, igual que de forma natural
ha habido cambios en el clima a lo largo de la historia

83,9
Se estan produciendo cambios imprevistos en el clima debido a
las acciones humanas sobre el medio ambiente vy la naturaleza

2,4
Actualmente no cree que se esté produciendo un cambio
climatico

Pregunta B4

¢, Cree Ud. gue se puede reducir el impacto del cambio climatico,
0 detener el cambio climatico, o no se puede hacer nada en la
situacion actual?

65,6 %
Se puede reducir el impacto del cambio climatico

19,5%
Se puede detener el cambio climéatico

6,3 %
No se puede hacer nada en la situacion actual

Pregunta B6

¢ Hasta gué punto: mucho, bastante, poco o nada, confia Ud. en
esta serie de acciones para reducir o detener el cambio climati-
co?

En los acuerdos internacionales para reducir gases contaminantes
Mucho Bastante Poco Nada
22,0 25,6 32,1 14,9
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En las acciones de los Gobiernos y admi-
nistraciones (legislar, impuestos, medidas
anti-contaminacion, proteccion del medio
natural)

Mucho Bastante Poco Nada
19,4 27,7 32,8 14,7

En las acciones individuales: cambiar o
adaptar las formas de vida y consumo

Mucho Bastante Poco Nada
28,6 42,0 211 4,3

En las acciones de las empresas que con-
taminan para no contaminar

Mucho Bastante Poco Nada
25,6 24,8 28,5 16,3

En la investigacion cientifica y tecnologica

Mucho Bastante Poco Nada
37,3 43,0 11,0 3,5

Pregunta B8

Teniendo en cuenta sus opiniones en rela-
cion a lo que venimos hablando, ¢con cual
de estas dos frases esta Ud. més de acuer-

do en relacion al futuro?

10,3 %

El futuro es tan incierto que es mejor vivir sin

renunciar a nada

82,7%
Hay que renunciar a algo en el presente
para vivir mejor en el futuro

Pregunta B7

Le voy a leer una serie de acciones personales que
se pueden hacer por el medio ambiente y por re-
ducir la contaminacion: teniendo en cuenta sus ha-
bitos de consumo, su estilo de vida y sus rutinas
diarias, ¢podria decirme para cada una de ellas si
Ud. lo hace habitualmente, no lo hace habitualmen-
te pero estaria dispuesto/a a hacerlo, o no lo hace
habitualmente y no estaria dispuesto/a a hacerlo?

Reciclar v separar las basuras (cristal, papel, plasti-
Co. electrodomeésticos)

82,7%

Lo hace habitualmente

13,1 %

No o hace habitualmente pero estaria dispuesto a
hacerlo

2,7%

No o hace habitualmente y no estaria dispuesto a
hacerlo

Consumir productos que no havan contaminado
0 naturales o ecoldaicos aunque tenga aue pagar

mas por ellos

29,8

Lo hace habitualmente

13,1 %

No lo hace habitualmente pero estaria dispuesto a
hacerlo

2,7%

No o hace habitualmente y no estaria dispuesto a
hacerlo

No utilizar envases de plastico

20,1%

Lo hace habitualmente

69,5%

No o hace habitualmente pero estaria dispuesto a
hacerlo

11,3 %

No o hace habitualmente y no estaria dispuesto a
hacerlo
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Pregunta 39

Y cambiando de tema, ¢qué significados, de los
siguientes que le voy a mostrar, coincide mas con
su idea de 'desarrollo sostenible'”?

31,1 %
Desarrollo que tiene en cuenta a las generaciones
futuras

40,8 %
Desarrollo sin danar el medio ambiente

24,9 %
Desarrollo que tiene en cuenta el cambio climatico

Pregunta 40

La Agenda Horizonte 2030 es un plan estratégico
para favorecer en Espana el desarrollo sostenible e
igualitario. ¢ Conoce Ud. o ha oido hablar de ella”?

10,8 %
Si, conoce o ha oido hablar

88,7 %
No, es la primera vez gque oye hablar de ella

Las conclusiones de estos dos estudios del CIS,
son muy interesantes de cara a la ejecucion de
este proyecto. Se aprecia de una manera clara
que la poblacion espafola estd cada vez mas
concienciada sobre los temas de desarrollo sos-
tenible y los avances del cambio climatico. Es
importante resaltar que se ve una voluntad de los
posibles consumidores por cambiar habitos que
generen impacto positivo y que ayuden a frenar
el cambio climatico. Esas acciones individuales
seran las que se potencian desde la actividad
empresarial de THREEONES. Ademas, la oferta
formativa a través de talleres o cursos tiene una
buena cabida en el mercado ya que, se puede
apreciar bastante desinformacion sobre la agen-
da para los Objetivos de Desarrollo Sostenible de
2030 por lo que los recursos de estilo de vida y
workshops de la marca pueden ir dirigidos a ese
tema entre otros aspectos relevantes del consu-
mo y la forma de vida sostenible.
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IV.IV ENCUESTA

Se ha realizado una encuesta a 50 personas que coin-
ciden en edad y sexo con el cliente objetivo de la mar-
ca. Ademas, el 59,2% de los encuestados pertencen
al sector profesional de las industrias creativas, por
tanto casi el 60 % de los encuestados coinciden exac-
tamente con nuestro nicho de mercado, lo que hace
posible tomar los resultados obtenidos como un punto
de andlisis interesante y valioso.
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100% INTERESADOS DESARROLLO SOSTENIBLE

100% CREEN QUE LA CULTURA Y LA EDUCACION PUEDEN
AYUDAR A MEJORAR EL DESARROLLO SOSTENIBLE

100% CREEN QUE LAS EMPRESAS DEBEN DE MEJORAR SUS
PROCESOS PARA OFRECER PRODUCTOS RESPONSABLES

91 % ESTARIA DISPUESTO A PAGAR UN PRECIO LIGERAMENTE
SUPERIOR POR PRODUCTOS SOSTENIBLES

97,9 % CREEN QUE LAS PRENDAS DE ROPA DEBEN DE
RESPONDER A PRODUCCIONES SOSTENIBLES Y ETICAS.

100% CRFEN QUE DEBEN PROPONERSE ACTIVIDADES CREATIVAS
RELACIONADAS CON EL FOMENTO DEL DESARROLLO SOSTENIBLE

93,9 % LES GUSTARIA QUE UNA MARCA LES DIERA LA OPOR-
TUNIDAD DE RECICLAR PRENDAS QUE YA NO USAN.

75,5 % CREEN QUE EL MODELO DE RECICLAJE DE ROPA ES
UN POSIBLE MODELO DE CONSUMO FUTURO

63% QUIERE CONSUMIR TANTO PRODUCTOS COMO
EXPERIENCIAS SOSTENIBLES

81 % PIENSA QUE LOS VALORES DE UNA MARCA SON
FUNDAMENTALES

29/



IV.V COMPETENCIA

IV.V COMPETENCIA
MARCA Aletheia
DESCRIPCION Aletheia es una marca de ropa hecha en Espana

de forma artesanal, utilizando solo tintes naturales.
Todas y cada una de las prendas se tifien con plan-
tas, mordientes y materiales naturales sin el uso de
productos quimicos tdxicos.El proceso es 100%
artesanal y responde a una economia circular don-
de no se generan residuos textiles. Toda la tela so-
brante se recicla para hacer toques de acabado
Unicos y otros objetos exclusivos.

MARCA

PAYNTER JACKET CO.

DESCRIPCION

Marca de moda que utiliza estilos iconicos de cha-
queta y los rehacen utilizando los mejores mate-
riales que pueden encontrar. Sus chaqguetas se
fabrican bajo pedido, solo tres veces al afio. Es su
forma de asegurarse de no generar desperdicios.

Cada chaqueta que hacen es parte de un lote de
edicion limitada y esta numerada a mano en el or-
den en que se vende. Las etiquetas ilustradas en el
interior cuentan la historia de ese lote, ademas de
detalles que la mayoria de las marcas recortarian.

SEGUIDORES

141000 instagram

CREACION

Inglaterra

PRODUCTOS

Chaquetas realizas de manera limitada. Tres
ventas puntuales de manera anual.

SEGUIDORES 6530 instagram
CREACION Madrid
PRODUCTOS Prendas de ropa artesanales
Workshops:
Iniacion / A medida
Estudio propio / venta online
PRECIO Prendas de ropa: 480€
MEDIO Workshops con comida : 120€

4h:30

PRECIO
MEDIO

Prendas de ropa: 175€

SOSTENIBILIDAD

Las prendas estan elaboradas de manera sosteni-
ble con tintes naturales. Los tejidos son naturales,
seda principalmente. Técnicas muy artesanales.
Producto circular. Los talleres son experiencias
donde comen elementos japoneses.

COMUNICACION

Es activa en redes sociales estan crecien-
do mucho en los Ultimos meses haciendo su
cuenta mas participativa. Enfocan la comuni-
cacion a su habilidad y maestria textil.

Su imagen es muy cercana, natural, compar-
ten su estilo de vida, en el que las fundadoras
y su dia a dia son el eje central.

Publican con una frecuencia diaria, tanto en
feed com en storys.

SOSTENIBILIDAD

Las prendas estan elaboradas de manera soste-
nible con una produccion ética que potencia los
valores en toda su comunicacion.

COMUNICACION

Magnifica, tienen un storytelling muy cui-
dado enfocado en la comunicacion de la
historia de sus prendas y la manera en las
que las producen. Es una comunicacion
que realza sus valores y las historias que
hay detras de la marca, de una manera
cercana, amigable y con un disefio visual
extremadamente trabajado. Son muy ori-
ginales en la manera que establecen su
comunicacion consiguiendo adentrar al
consumidor a los entresijos de la actividad
empresarial.

CONCLUSIONES

Tienen una comuniacion en torno a su estilo de vida
muy marcada y muy bien configurada. los valores de
la marca quedan perfectamente definidos a lo largo
de toda su comunicacion. Esto hace que el publico se
identifique con ellas y quieran saber mas de eso nuevo
modelo de vida slow, sostenible y circular. Para tener
ventaja competitiva va a ser necesario potenciar mucho
laimagen de marcay su estilo de vida, de manera diaria
y cercana, para que el publico nos sienta accesibles.
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CONCLUSIONES

Es una marca a seguir muy de cerca a nivel comuni-
cativo y de engagement con el cliente. Su trazabilidad
del producto es muy buena y consiguen ademas es-
tablecer su negocio entorno a una oferta limitada que
se abre tres veces afnos lo que hace que se cree en el
cliente el deseo y necesidad de compra.
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IV.V COMPETENCIA

IV.V COMPETENCIA

MARCA Care for teware

DESCRIPCION Care for teaware tiene la intenciéon de inspirar a
las mujeres y los hombres a disfrutar de la pre-
paracion del té al aire libre y enriquecer la inte-
raccion con la planta del té en compania de una
suave brisa, protegida del sol por las copas de
los arboles, y entre las ramitas y los zumbidos.
Su objetivo es inspirar a las personas a salir a
vivir con la naturaleza una experiencia unica.

SEGUIDORES 7700 instagram

CREACION Rusia

PRODUCTOS Accesorios té
Prendas aire asiatico
Experiencias relacionadas con el té

PRECIO Prendas de ropa:170€

MEDIO Accesorios: 70€

SOSTENIBILIDAD

Ediciones limitadas hechas con materiales
sostenibles.

MARCA

As we live and breath

DESCRIPCION

“El suelo esta cambiando bajo nuestros pies. Los rapidos
cambios en la tecnologia, el clima de la Tierra y nuestros
ecosistemas se han convertido en la nueva normalidad y
solo estan destinados a acelerarse. Nuestra era postindus-
trial vio un tremendo crecimiento, innovacion y una mayor
calidad de vida para muchos en el mundo desarrollado.
También generd una enorme desigualdad y degradacion
ambiental.

A medida que se pronostica que el crecimiento econdmi-
co se desacelerara a casi cero en los proximos cincuenta
anos, y que el mantenimiento del status quo comienza a
parecer cada vez mas insostenible, ;,como podemos en-
contrar formas de vida conscientes, que afirmen la vida y
promuevan un sentido genuino de promesa para nosotros
y para las generaciones futuras? ;Cémo podemos apren-
der a cuidarnos mejor a nosotros mismos, a nuestras tie-
rrasy a los demas?

Nuestra mision es de encarnacion. Es una exploracion de
lo que significa practicar vivir de acuerdo con un nuevo
(antiguo) conjunto de valores y visiones del mundo: elegir
alegria y alivio ante el estrés o la tension, abundancia y
ceder ante la escasez y la codicia, la salud de nosotros
mismos y de nuestro mundo. tendencias destructivas, y
mucho mas ademas. No somos perfectos. Esto no se trata
dejuicio. Se trata simplemente de explorar honestamente y
apoyarse mutuamente mientras vemos lo que significa vivir
y respirar verdaderamente.”

COMUNICACION

Transmiten de una manera coherente su estilo
de vida. En todas y cada una de sus interven-
ciones muestran una manera de vivir antes que
un producto.

SEGUIDORES

2600 instagram

CREACION

Londres 2018

PRODUCTOS

Diferentes clases online 6€ - 7€
Pases mensuales de las clases: 30€ - 45 €

CONCLUSIONES

Es interesante examinar la manera en la que la marca
trasmite un modelo de vida y entorno a dicho modelo
de vida, una serie de actividades y productos que con-
sumir. Todos y cada uno de ellos en convivencia conti-
nua con la naturaleza.
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SOSTENIBILIDAD

Empresa concebida para defender los modos
de vida responsables que protejan el planeta.

COMUNICACION

Enfocada a trasmitir el modelo de vida
que defienden. Tienen colores empresa-
riales que utilizan en todas y cada una de
Sus apariciones online y en sus produc-
tos.

online.

CONCLUSIONES

Es un buen ejemplo de marca que trabaja la comerciali-
zacion de modos de vida a través de clases y experien-
cias. Por el momento dada su nueva creacion, no tiene
productos materiales, Unicamente clases y contenido
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IV.VI POSICIONAMIENTO

Actualmente, la marca se encuentra posicionada en
un lugar interesante del mercado. Se puede apreciar
que hay una franja entre el mercado de masas y el
mercado premium dentro del grupo que sigue las ten-
dencias de moda, que esta bastante copado por la
competencia. Sin embargo, en el posicionamiento de
THREEONES, que se encuentra enfocado a un nicho
de mercado mas premium que ya no busca tendencias
sino un producto mas avant- garde, la competencia es
menor, dato muy positivo para el negocio.
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GARCIABELLO
AVANT
GARDE COSMIC
WONDER
URBAN
ZEN
THREEONE
AS WE LIVE ONES
AND BREATHE

AMT MONICA

TENDENCIA CORDERA
CARE FOR

TEAWEAR

CORTANA

PAYNTER

JACKET CO

ATELIER
ALETHEIA
CLASICO
MERCADO MASAS PREMIUM LUJO
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¢ QUE QUIERO? / ;POR QUE LO HAGO?

Generar impacto positivo en la sociedad a través de las habilidades
creativas. Le interesa mostrar y difundir un nuevo modelo de acer-
camiento y uso del disefio y la cultura, con el objetivo de buscar la
sostenibilidad en los aspectos mas esenciales de nuestras vidas.
Las actividades empresariales se fundamentan en la formacién y
bienestar del cliente.

¢ QUE APORTA THREEONES A SU CLIENTE?

Sus productos ayudan al cliente a mantenerse informado y compro-
metido con la sostenibilidad, para que pueda adquirir practicas y un
estilo de vida sostenible y equilibrado.

Le generan bienestar fisico y emocional al alinear sus creencias y sus
valores con los bienes que consume y con la actitud que afronta la
vida.

Le incluye dentro de una comunidad de gente que tiene sus mismos
gustos con los que pueden compartir experiencias.

Le ayudan a mostrar y celebrar su singularidad, conectando consigo
mismo.

PERFIL CLIENTI-E INFRAESTRUCTURA
- Hombres y Mujeres
- 25-55 '
- Clase media - Alta Estudio
Ordenador
- Urbanos

Camaras / Accesorios Video
Materias Textiles

Libros / Documentacion
Maquinaria Textil

Otras Herramientas Basicas

- Profesiones relaciona-
das con el arte, la cultura y
el disefo.

= Gran interés por la sos-
tenibilidad, el yoga y las

e Web / Rrss
culturas asiaticas.
CANALES DE VENTA CANALES DE COMUNICACION
Online Rrss
Tiendas Multimarca Video / Fotos
Espacios Pop - Up Newsletter
Eventos Papeleria/ Packaging
Prensa
Web

E-Books Gratuitos

36/

(QUE HACE ESPECIAL A
THREEONES Y QUE LE DIFE-
RENCIA? / ;Y A SUS PRODUC-
TOS? / {QUE EXPERIENCIAS
HACE VIVIR?

Sus productos y por tanto la em-
presa, son un reflejo de la identidad
de su creadora, lo que le inquieta,
lo que le preocupa y aquello que le
hace sentir en sintonia consigo mis-
ma. Su implicacién es maxima en
todo aquello en lo que cree, por ello
una de sus fortalezas en este ne-
gocio es la capacidad de trabajo y
COmpromiso.

Dado que todo aquello en lo que
cree pasa a formar parte de ella, los
productos que hace representan un
enfoque Unico aunque estén abor-
dando temas que ya han sido estu-
diados anteriormente. Su cercania 'y
naturalidad son un factor clave en
todo aquello que realiza en la activi-
dad empresarial.

Con todos los productos que ela-
bora THREEONES, se vive singu-
laridad e individualidad. Realzan y
dan confianza a la persona que los
compra, mostrando su caracter uni-
co. Ademas, transporta a sus clien-
tes a otro lugar, a otra cultura, que
aunque desconocida, les puede pa-
recer familiar por la experiencia de
compra y el acompafiamiento, con-
tinuo, cercano y honesto.

Comprar un producto THREEONES
no es simplemente algo material y
banal. Es toda una experiencia vital
y un aprendizaje de valores positi-
vos para la sociedad. Es una adqui-
sicién y defensa de valores y creen-
cias.

FUENTES DE INGRESOS

Cursos

Experiencias

Prendas De Ropa
Accesorios Estilo De Vida

EQUIPO

Costurera

Provedor Textil
Psicologa

Profesor Yoga
Empresa Distribucion
Artistas / Espacios
Colaboradores
Influencers
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Inexperiencia en la comercializacion de cursos
online o presenciales. Asi como de los servicios de
suscripcion.

El proceso de recogida de prendas usadas puede
ser complicado a la hora de establecer eficiencia
en el proceso de produccion.

Los recursos financieros propios iniciales no son
muy elevados.

Aun no es popular en redes sociales, aunque si
conocido.

Prendas muy especiales que necesitan de
mucho material gréafico para su correcto entendi-
miento.

Poca continuidad en redes sociales en el momen-
to actual.

Concepto coherente que responde a varias
necesidades de la sociedad actual.

No es una marca de nueva creacion, ya es conoci-
da ligeramente en el mercado por lo que no se em-
pieza de cero la actividad, simplemente se lanzara
con mas fuerza y con un concepto mas coherente,
adaptado a las necesidades del mercado.

La imagen de marca ya esta construida y es
reconocible, simplemente hay que continuar
trabajando sobre ella para ser mas populares en las
redes sociales.

El entramado de colaboradores y proveedores esta
creado.

Se cuenta con un estudio que albergue la actividad
de la empresa.

La experiencia de compra es muy personalizada.

Productos sostenibles y responsables.
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El sector de productos de yoga, bienestar y vida
slow estéa creciendo de manera considerable, re-
duciendo la cuota de mercado.

Cada vez hay mas influencers crean sus marcas
propias para comercializar productos bajo su pro-
pia imagen, entre ellos pueden estar referentes
sociales que podrian ser nuestros embajadores
de marca y al contrario estan creando sus propios
productos.

Por las tendencias actuales del mercado, todo se
ha vuelto eco o bio, lo que pueda jugar un pa-
pel negativo en un futuro a corto plazo donde los
productos que verdaderamente tienen esa certi-
ficacién no destaquen frente a los que aparentan
serlo. Ademas, los conceptos relacionados con el
mindfulness y la vida consciente empiezan a apli-
carse a cualquier campo sin ningun tipo de cohe-
rencia, lo que puede dafar la imagen de nuestra
propuesta.

En un mercado en auge THREEONES ofrece un
producto Unico que responde a muchas de las ne-
cesidades sociales que van a tener fuerza en el mer-
cado futuro.

El campo de las prendas de yoga sostenibles
esta poco trabajado y ninguna de las propuestas
corresponde con nuestra estética.

Los modelos de negocio que parten de la reutiliza-
cion de prendas no estan muy trabajados a nivel
estético. Sera una necesidad en el futuro trabajar
sobre los desechos textiles ya que es una de las
mayores problematicas medioambientales de la in-
dustria.

La economia circular es una realidad proxima
que aun no esta explotada en el campo de la moda
ni el plano e- learning relacionado con el disefio.

La posible recesion tras el COVID- 19 hace que
nuestro concepto de reformulacién de consumo
y de modelo de vida sea alin mas necesario.
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IV.VIII DAFO

THREEONES no es una marca de nueva
creacion. Se lanzé al mercado en 2017 por
lo que se parte de una situacién favorable
al no comenzar la actividad de cero. El pu-
blico que sigue la marca conoce los valores
y los comparte. La cartera de clientes no es
muy amplia pero si fiel ya que los consumi-
dores que compran suelen repetir.

Dentro de este analisis previo antes de de-
limitar la nueva estrategia de marketing a
seguir, destacaremos las fortalezas y debili-
dades de la marca en la actualidad, ya que
seran los focos de atencién dentro del plan
a disefar.

Entre las fortalezas se destaca sobre todo:

- Imagen de marca creada y reconocible
- Branding trabajado

- Redes sociales y web en actividad

- Contactos con prensa

- Apariciones en eventos y prensa

- Tienda online abierta y activa

- Experiencia de compra creada

Entre las debilidades actuales:

- Falta de continuidad en la creacién de
contenido de redes sociales y web

- Falta de engament

- Falta de un plan estratégico

- Falta de analisis de las plataformas de la
marca

- Falta definir claramente la politica de pro-
ducto

- Es necesario definir el canal de distribu-
cion con mas detalle.

La situacién actual es clara: la marca tiene
los cimientos establecidos, pero necesita
una comunicacion aun mas potente, una
estrategia y una actividad mayor en redes
sociales y plataformas online para llegar
verdaderamente a los clientes finales y que
ademas éstos compren.
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V.I OBJETIVOS PLAN DE MARKETING

Tras el andlisis realizado previamente sobre el mercado, se concluye que nos en-
contramos ante un mercado emergente con multiples oportunidades que desarro-
llar que encaja perfectamente con la filosofia de la marca.

—Branding: aumentar la notoriedad de la marca y darle un giro a la idea de ofrecer
un estilo de vida y valores, no meramente productos materiales.

=SEQ: aumentar el trafico y posicionamiento web.

- Aumentar base de datos.

- Objetivos de ventas: mejorar las ventas de los productos y servicios.

- Fidelizacién: crear una relacion estrecha con los clientes en formato “ Tribu
THREEONES”

Se va a seguir una metodologia de inbound marketing en toda la propuesta, que
estara fundamentada en la creacion de contenido de calidad que atraiga, convier-
ta, cierre y fidelize a nuestros clientes. A continuacion, se sefalan unas estrategias
breves en relacidon a cada objetivo:

—Branding: generar una red de embajadores de marca que compartan nuestros
valores y participen en la difusion de los productos y experiencias de la empresa.
Reforzar el material gréafico y visual en web y redes.

- SEQ: dado que la empresa se quiere posicionar en el mercado con una notorie-
dad en el campo de la formacién sobre aspectos sostenibles y conscientes en la
vida diaria y en el disefio, es necesario crear contenidos de manera frecuente que
hagan refuercen su prestigio en ese sector. En la actualidad ya se cuenta con un
blog. Sera necesario crear una estrategia definida de publicaciones y frecuencia
de publicacién.

- Aumentar base de datos: generando un contenido descargable “gratuito” o pro-
poniendo cursos demo gratuitos que sean de una calidad muy alta y atraigan al
cliente a comprar uno completo. En esos procesos se pedira el email que nos
servira posteriormente para nuestra base de datos a la que enviaremos newsletter
periddicos con nuestras novedades.

- Mejorar las ventas: Ademas de las acciones citadas con anterioridad, sera ne-
cesario cambiar el aspecto visual y la claridad de la web agilizando procesos de
compra. Ademas, se crearan accesos directos desde instagram.

- Fidelizacién: ademas de un proceso de compra disefiado de una manera muy
detallada y cercana, la oferta de infoproductos gratuitos y otros materiales puede
hacer que el cliente quiera formar parte de la comunidad THREEONES. Para ello
se creara ademas un club que presente mas beneficios que los citados anterior-
mente.

2019/ 2020
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V.II ESTRATEGIAS PLAN DE MARKETING

ATRAER

- Marketing de contenido:

Ebooks sobre moda y disefio
sostenible

Post en la web de estilo de vida
(tutoriales) y estilo de vida de
referentes y artistas.

= Video marketing:

Entrevistas a nuestros referentes
Videos demo de nuestros cursos
Videos inspiracionales de modo
de vida

= Email marketing:

Enviando los contenidos que se
publican en las diferentes plata-
formas o nuevos eventos puntua-
les y descuentos.

- Redes sociales:

Para comunicar nuestro estilo
de vida y conseguir el posiciona-
miento deseado

CONVERTIR

- Call to action:

Visibles en la web

- Landing page:

Formulario para adquirir datos
del cliente y hacerle participe de
la marca a través de los conteni-
dos que se le pueden enviar. Se
realiza esta accion en la pagina
web.

- Concursos en colaboracion:

Tomando como referencia perso-
nas que sean afines a la filosofia
de la marca, se realizan concur-
S0s con su colaboracion para po-
der atraer mas publico a las pla-
taformas propias de la empresa.

CERRAR
- Material personalizado
- Descuentos
- Clases / videos exclusivos
para la comunidad

THREEONES

- Eventos exclusivos para la
comunidad THREEONES

- Mail marketing

Master en Economia de la Cultura y Gestion Cultural
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FIDELIZAR

- Mail marketing con nove-
dades personalizas

- Envio de detalles digitales

o fisicos por cumpleafios o

fechas especiales relacio-
nadas con el cliente.
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V.1l BRANDING
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El naming de la empresa proviene de la conceptualizacion de sus tres
pilares fundamentales. Traducido del inglés seria : tres en uno, hacien-
do alusién al arte, la cultura y la moda.

Ademas, el imagotipo hace referencia a la esencia asiatica de la marca,
ya que en el idioma chino una linea horizontal representa el nimero
uno, mientras que tres lineas, como puede verse en la imagen superior,
representan el nimero tres. Por ello, se decide utilizar este hanzi como
representacion grafica del concepto tres en uno que da nombre al
proyecto.
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V.IV PRODUCTOS

INSCRIPCION MENSUAL
TRIBU THREEONES

- Workshops mensuales

- Meditaciones Guiadas

- Contenidos ampliados blog
= Acceso VIP venta textil

= Infoproductos estilo de vida
- Clases de yoga

= Encuentros trimestrales

La suscripcion a la tribu THREEONES
es un producto que hace sentir al clien-
te participe de una comunidad de valo-
res y estilo de vida. De manera mensual
el cliente recibe una serie de contenidos
exclusivos para los miembros, ventas
privadas entre otros beneficios que ha-
cen posible que el cliente siga el mo-
delo de vida en el que cree de manera
directa con la marca, experimentando
recetas, practicas de yoga, meditacio-
nes guiadas, talleres textiles y al menos
una vez al mes, se realiza un encuen-
tro entre los miembros de la comuni-
dad, online o presencial para compartir
opiniones y generar sinergia entre los
asistentes que hagan sentir que juntos
se pueden mejorar muchos aspectos
esenciales de la sostenibilidad.

Dentro del espacio de la web de la em-
presa, se establece un apartado en el
que los clientes suscritos tendran un
acceso privado con su clave persona-
lizada. Una vez entran en su espacio
de la comunidad, tienen acceso a to-
dos los recursos del plan de suscrip-
cion que configuran una manera de vivir
desde una perspectiva de 360°: basa-
da en aspectos fisicos, mentales y for-
mativos.

WORKSHOPS INDIVIDUALES

- Workshops textiles

- Workshops meditacion

= Workshops desarrollo personal
- Workshops creatividad

Muchos de los talleres o cursos de la sus-
cripcién mensual son grabaciones que se
publicaran da manera online, por lo que se
establece una estrategia de ingresos pasivos
donde, una vez invertido el esfuerzo y tra-
bajo en crear estos workshops para la tribu
THREEONES, también se ofertaran de ma-
nera individual pagando un precio Unico por
dicha actividad y no en forma de suscripcion.

Los workshops abordaran temas como:

-Los tintes naturales

-El reciclado de prendas

-Creatividad y sostenibilidad

-Desarrollo personal a través de la creatividad
-Clases de yoga

-Meditaciones guiadas para cada tipo de
persona

Comienzo de la actividad con 3 workshops
basicos que irdn aumentando de manera
mensual.

PRODUCTOS TEXTILES

- Prendas recicladas
- Textiles decoracion

De manera trimestral se pondran a la ven-

ta un numero limitado de prendas creadas
utilizando una metodologia de reciclaje textil.
Ademas de prendas se crearan también una
serie de textiles aptos para la decoracion del
hogar, siguiendo con todos y cada uno de los
principios y filosofia de la empresa.

- Estos productos son ediciones limitadas de
100 prendas.

- Las ediciones limitadas se lanzan en Abril,
Agosto y Noviembre.

- Son prendas numeradas y dedicadas a su
comprador.

Con los restos que no pueden utilizarse en su
produccién se crean subproductos de deco-
racion con el objetivo de reutilizar completa-
mente las materias primas. Se realizan :

- Mantas
- Cortina
- Zufu cojin de meditacion
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INFOPRODUCTOS
DESARROLLO PERSONAL
SOSTENIBILIDAD

- Técnicas de meditacion y respiracion
- Patrones descargables

- Ejercicios de yoga segun tipo de
persona

= Manual tintes naturales

Otra manera de generar ingresos de manera
pasiva sera la comercializacién de infopro-
ductos. Estos también seran creados para
la suscripcion THREEONES pero se ofertan
de manera individual en formato e-book des-
cargable. Son documentos y textos comple-
mentarios a las practicas y modos de vida
que evoca la marca.

Dentro de la oferta de infoproductos se en-
cuentran:

- Documentos relacionados con la cultura
asiatica.
- Documentos relacionados con el desarrollo

personal.

- Documentos relacionados con practicas de
yoga programadas.

-Documentos relacionados con la sostenibi-
lidad y el disefio.

Comienzo de la actividad con 4 infoproduc-
tos bésicos que iran aumentando de manera
mensual.
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EXPERIENCIA
DISENO INTEGRAL

- Diseno de nuevas prendas
desde el autoconocimiento y la reutiliza-
cion de materiales a través de dos fases.

En la primera fase de estudio personal,
se analiza la personalidad y necesidades
del cliente para darle una serie de pau-
tas y consejos que le hagan adquirir una
vida mas plena y consciente en equilibrio
con sus necesidades personales Unicas,
adaptando su modo de vida a una pers-
pectiva mas consciente y sostenible, equi-
librando su bienestar fisico y mental. En
este apartado se realizan:

- Diagnostico de personalidad

- Necesidades emocionales

-Estrategias de bienestar y equilibrio per-
sonal.

Tras el andlisis, el cliente aporta una se-
rie de prendas que no utiliza a las que le
gustaria dar una segunda vida, y el equipo
de disefio de la marca, en relacion al ana-
lisis de personalidad previo, re- disefia sus
antiguas prendas desprovistas de toda
identidad propia del cliente para dotarlas
de una nueva vida adaptada a las nece-
sidades Unicas del consumidor. En este
apartado se realiza:

-Muestra grafica del disefio final
-Recogida de las prendas

- Desmontaje y confeccién

- Envio de la nueva prenda

Este producto tiene un coste fijado previa-
mente, independientemente de las pren-
das que aporte el cliente. Es un precio fijo
para todos los clientes por igual.
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V.IV PRODUCTOS
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INSCRIPCION MENSUAL
TRIBU THREEONES

- Cuota mensual 55 € + iva.
= Sin compromiso
= Sin permanencia

La suscripcion a la tribu THREEONES
es un producto que hace sentir al clien-
te participe de una comunidad de valo-
res y estilo de vida. De manera mensual
el cliente paga una cuota de 55€ + IVA,
que le da acceso a un apartado perso-
nalizado dentro de la web de la empre-
sa.

En este espacio el cliente podra disfru-
tar de todos los contenidos que se car-
guen ese mes, mas de los acumulados
en los meses anteriores que haya esta-
do suscrito al producto.

En THREEONES se establecen precios

justos por lo que ninguno de los articu-

los o productos estaran sujetos a re-

bajas. El precio se mantiene constante

WORKSHOPS INDIVIDUALES

- Precio variable segun el conteni-
do ofertado y el nimero de horas.
= Workshops online 12€ + IVA

- Workshops presenciales 55€

El precio estandar que va a tener este pro-
ducto se establece en 12€ + IVA para los
workshops online. Este precio esta calcula-
do para cursos muy sencillos de una dura-
cion corta y unos contenidos muy concre-
tos. A partir de segundo afio, se ira creando
un contenido mas amplio en este formato
que hara que se oferten varios precios vy ti-
pos de cursos digitales. Lo mismo ocurre
con los presenciales, el precio de 55€ + IVA
se reduce a los workshops presenciales de
2h de duracién. Este formato mas sencillo
se ira intercalando con cursos mas amplios
( durante todo el dia o incluso fines de se-
mana). En ellos el precio sera mayor. Estas
propuestas también se incorporan a partir
del segundo afo.

El precio de un workshop indivudal es igual

durante todo el afio e ird incrementando

gue la cuota mensual para dar prestigio a

en relacién a la parte proporcional con

este servicio, es decir, a la empresa le inte-

el aumento por el coste de vida social

resa tener unos ingresos fijos mes a mes,

general.
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por tanto dado que los cursos individuales
ya tienen el mismo precio que la cuota men-
sual, al cliente le interesa formar parte de la
tribu THREEONES para obtener por el mis-
Mo precio mas contenido. Para la empresa
esto no supone un gran coste, al contrario,
es un rendimiento para la inversion previa
gue se realiza al crear el curso, ya que una
vez producido el contenido, el coste margi-
nal de reproducirlo es muy bajo.

PRODUCTOS TEXTILES

= Prenda interior 55 € + IVA
= Prenda superior 175 + IVA
= Prenda inferior 80€ + IVA

Las prendas tienen un precio fijo y justo
por lo tanto no se realizara ningun tipo
de descuento sobre su coste final.

Cada prenda tiene un stock anual limi-
tado a 100 unidades por referencia, por
tanto en este caso serian 300 prendas
de manera anual.

Las prendas textiles se venden a través
de la tienda online de la empresa, en
los eventos que se realicen para llevar
a cabo los workshops y en eventos re-
lacionados con el bienestar y el estilo
de vida.

INFOPRODUCTOS
DESARROLLO PERSONAL
SOSTENIBILIDAD

= Precio 7€ + IVA

Los infoproductos estan concebidos
para ser un producto econdémico e inte-
resante que sirvan de ingresos pasivos
y a la vez de estrategia de capatacién
de nuevos clientes.

Aunqgue el precio sea muy econdémico,
la calidad del contenido ofertado y tra-
bajado en ellos debe de ser de una al-
tisima calidad para atraer a los clientes
a que consuman alguno de los demas
productos que oferta la empresa.

Muchos de los contenidos que se tra-
bajan seran desarrollados mas amplia-
mente en los workshops presenciales,
como un método transversal de unir la
oferta de la marca.

Los infoproductos se venden a través
de la tienda online y las redes sociales.
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EXPERIENCIA
DISENO INTEGRAL

= Precio 150 € + IVA

Este producto tienen un precio invaria-
ble de 150€ + IVA.

Se paga al inicio del proceso de estu-
dio personal y se compra a través de la
pagina web. Una vez se recibe el pago,
la persona de la empresa encargada
de este servicio contacta con el clien-
te para establecer los horarios y la me-
todologia de trabajo a desarrollar para
crear el producto textil final.
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V.VI POLITICA DE DISTRIBUCION
Estrategia de venta directa B2C.

La venta se establece directamente, sin
intermediarios, con una constante interac-
ciéon con los clientes a través de una co-

municacién directa y personalizada.

Canal de venta:

-Pagina web
-Redes sociales
-Eventos seleccionados

Distribucion

Se cuenta con una oficina que alberga los
productos fisicos, los envios se realizan
contratando una empresa de transportes.
Por tanto, el producto viaja directamente
desde el almacén al consumidor.

V. VIl POLITICA DE COMUNICACION

La comunicacion de la empresa va a estar orientada al cliente
en un continuo proceso de fidelizacion y personalizacién dado
el modelo de negocio. Las redes sociales seran una plataforma
importante para desarrollar el negocio asi como para recoger
las opiniones y feedbacks de los clientes.

Uno de los factores clave de la comunicacién va a ser el plano
emocional del cliente. Todas las acciones comunicativas estan
dirigidas a entablar conexiones con él y hacerle participe del
modelo de vida que propone la empresa.

Por estas razones se utiliza un marketing de contenidos que
genere vinculos y lazos con los consumidores, despertando sus
emociones para conectarlas con la empresa.

V.VII.I ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

Se va a seguir la siguiente estrategia de creacion de contenidos,
donde el storytelling va a ser algo clave y diferenciador con una
vision 360°, es decir, tanto desde el punto de vista offline como
online: packaging, servicio de atencion al cliente, seguimiento...
la historia de la marca es mucho mas que palabras, constituye
todas las acciones que se realizan dia a dia.

- Manuales y e-books gratuitos: documentos referentes a la
creacion y uso de los productos asi como temas de interés que
comuniquen algun aspecto del modelo de vida propuesto por la
marca. En todo momento es importante comunicar el impacto
positivo que tiene la empresa.

- Contenido blog: historias inspiraciones de referentes artisti-
cos y clientes, que proporcionen una imagen de marca cercana,
inspiradora y confiable.

= Insights: Videos, fotos, articulos que muestran el proceso de
creacion y vida de la marca sus trabajadores y su compromiso
con la sostenibilidad y la vida consciente.

- Call to action en Instagram: Con esta estrategia se ofertan
descuentos puntuales de los cursos o productos para inten-
tar aumentar el engagement de la audiencia, asi como ciertos
contenidos gratuitos que introduzcan al consumidor a nuestros
productos.

- Email marketing: Donde se comunica la actualidad de la em-
presa, los proyectos en los que toma parte, los ultimos produc-
tos y los articulos del blog. El newsletter se personaliza para
ganarse al receptor con un discurso individualizado.

- Pagina web y redes sociales: como carta de presentacién de
la marca, sus valores, sus productos y sus integrantes.
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V.VILII OTRAS ESTRATEGIAS

- Posicionamiento: para posicionar la
marca en el mercado de la manera desea-
da, se participaran en diferentes eventos
relacionados con el disefio y la sostenibi-
lidad. En estos eventos se puede divulgar
el mensaje de la marca de una manera
eficaz, ya que el publico asistente ser3,
de manera general, afin a los valores de
THREEONES.

- Fidelizacién: el packaging forma una
parte fundamental de la fidelizacién de la
marca. Es Unico, personalizado y engloba
todos los valores de la empresa. La ma-
nera en la que llega el producto al consu-
midor es un ritual, un momento Unico y
especial. Se utiliza la técnica del FUROS-
HIKI, procedente de Japodn. Se realiza
una parte exterior compuesta de un pa-
fiuelo confeccionado con telas recicladas
que responde por completo al concepto
de circularidad de la empresa, ya que una
vez se recibe el producto, el pafiuelo en el
que viene envuelto puede ser reutilizado
para multiples funciones. Todas y cada
una de ellas viene explicadas en un folle-
to de un disefio excepcional que acom-
pafa al producto. Las etiquetas y otros
elementos de papeleria estan creadas
con papel reciclado. No se utilizan mate-
rias de nuevo uso.

Una vez el cliente recibe el producto, re-
cibe también unas instrucciones de como
puede compartir en redes sociales un
momento tan especial. Los clientes que
comparten esta accion reciben un in-
foproducto, creado para estas accién en
concreto, por tanto no esta a la venta, es
Unico.
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VI. ORGANIGRAMA

CEOQO / DIRECTOR

- Organizacion de equipo

- Diseno

- Direccion de arte

- Adminitraccién empresarial
= Organizacion de talleres

EXPERTO PSICOLOGIA

- Servicio co- disefo

- Redaccién articulos

- Redaccién infoproductos
= Organizacion de talleres

COMMUNITY RESPONSABLE
MANAGER CONFECCION
- Redes Sociales - Confeccion
- Mailing

- Creacién contenidos
- Estrategias marketing

EXPERTO YOGA

- Redaccién articulos
- Redaccién infoproductos
- Organizacion de talleres

RESPONSABLE GESTOR
PATRONAJE
- Patronaje - Servicios gestoria

* El unico puesto contratado es el del CEQ, el resto suponen un gasto
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por servicios a la empresa.
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VI.I LOCALIZACION
INFRAESTRUCTURAS

La empresa desarrolla su actividad principal en
Valladolid. En esta localidad se encuentra el es-
tudio principal de disefio, donde se conciben las
colecciones y se realizan los contenidos visua-
les.

La confeccién y el patronaje se realiza en Ma-
drid.

MADRID

= Servicios confeccion y patronaje.

VALLADOLID

- Servicios disefio y direccién
- Realizacion workshops presenciales.
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VIl. FORMA JURIDICA

La actividad se va a realizar de una manera auto-
noma, dado que es un negocio aun no consolidado
en el mercado, por tanto, se considera oportuno ser
prudente. Ademas, elegir esta forma juridica da la
posibilidad de beneficiarse de la tarifa plana vigen-
te, que permitira testear el mercado y comprobar si
el negocio es rentable o no, antes de dar saltos de
crecimiento e inversiones mas grandes.

Si el progreso y crecimiento del negocio continua
segun los parametros establecidos, en el quinto afio
se valorara la posibilidad de cambio a una sociedad
limitada, dado que sera interesante y beneficioso
limitar la responsabilidad al capital aportado, en pri-
mer lugar, pero ademas se considera que con la pre-
vision de beneficios que pueden alcanzarse a partir
de esos cuatro primeros afios de consolidacién, a
nivel tributario sera mas beneficioso tambien.

Ademas, si la empresa se consolida finalemente,
realizar un cambio hacia una sociedad limitada tam-
bién dara una imagen mas profesional al negocio,
asi como una visidbn mas afianzada, siendo mas
oportuna para generar contratos y acuerdos con
otras empresas o instituciones.
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VIIl PLAN ECONOMICO FINANCIERO
VIII.I INVERSIONES NECESARIAS

La actividad empresarial esta enfocada en un porcentaje mayoritario al
espacio digital por lo que las inversiones necesarias para poder funcio-
nar son relativamente bajas.

Se necesita hacer una inversion en los siguientes elementos:

ACTIVOS FIJOS

Material electronico de video y fotografia
1500€

Ordenador
1300€

Mobiliario
450€

ACTIVOS CIRCULANTES

Materias primas textiles
500€

Packaging y etiquetado
450€

Provision de fondos
3000€

Los productos digitales se creean con las herramientas electronicas y
después se publicitan y comercializan de manera online, no se necesi-
tan materias primas ni packaging para estos productos. SImplemente
son indispensables las habilidades y conocimientos de los colabora-
dores que trasmiten sus ensefianzas en un espacio fisico (que no es
propiedad de la empresa), donde quedan grabadas para después ge-
nerar un contenido comerciabilizable de manera digital.

Para relaizar los productos textiles, las necesidades de confeccion se
externalizan, por lo que sera necesaria Unicamente la inversion en ma-
terias primas y packaging en relacion a la elaboracion de dicho pro-
ducto.

Se considera necesario tener una liquidez de 3000€ para hacer frente
a posibles pagos de alquiler de espacio, sueldo propio y pagos por
servicios a los colaboradores. Se ha tenido en cuenta para realizar este
calculo el precio del local actual, los suministros, asi como el gasto que
requiere la colaboracién de las personas implicadas en la actividad
durante el periodo de un mes.
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VIILII PLAN DE FINANCIACION

La actividad se va a financiar con
recursos propios. No se requiere
endeudamiento en esta fase incial,
lo que favorecera el desarrollo de la
empresa ya que no se cargaran con
gastos extras procedentes de la fi-
nanciacién externa que produciria
intereses.

VIILLIII ESCENARIO POSITIVO

Se consideran las posibilidades de venta reales del
mercado y se exponen una cantidad logica de pro-
ductos vendidos. Se tienen en cuenta desde el pri-
mer momento el sueldo propio necesario para reali-
zar la actividad y se contratan ademas los servicios
deseados para ofertar mas variedad de workshops
e infoproductos. Por tanto, se lanza el negocio de
una manera completa desde el primer momento.

Dentro de los productos ofertados por la empresa,
se muestra un evolucién de ventas que va crecien-
do de manera exponencial.

A continuacion se explican los flujos netos de caja:

INGRESOS DE EXPLOTACION

Los ingresos corresponden con la variedad de pro-
ductos que oferta la empresa. Cada tipo de produc-
to crece de una manera diferente en relacion al tipo
de elemento. Estos datos se exponen de manera
detallada en el anexo.

GASTOS DE EXPLOTACION

Los gastos de explotacion que tiene la empresa
para realizar su actividad no son muy elevados. Po-
demos dividirlo en tres grandes apartados:

- Gastos de materias primas

- Gasto servicios exteriores

- Gastos generales, en los que se incluyen el alquiler
del espacio, los suministros, todo lo que correspon-
de con laimagen de marca y el material audiovisual
que se necesita para fomentar la venta de produc-
tos, todos los servicios web y de comunicacién, asi
como los servicios de los profesionales que colabo-
ran con la empresa, ya que Unicamente esta contra-
tada la directora, el resto es personal que presta su
servicio y como tal se incluye en los gastos.
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RESUMEN
DE FLUJOS DE CAJA

INGRESOS DE EXPLOTACION
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

32.175,0€ 41.455,0€ 49.077,5€ 58.505,4€ 69.346,6€

GASTOS DE EXPLOTACION
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
33.323,0€ 37.894,2€ 41.184,4€ 43.055,0€ 45.019,2€

FLUJO NETO DE CAJA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
-1.148 3.561 7.893 15.450 24.327

*Pueden encontrarse tablas mucho mads detalladas 57 /
que iluestran estos resultados en los anexos.



VIII.IV ESCENARIO NEGATIVO

En este escenario se muestra una situacion mas compli-
cada para la empresa. Los gastos basicos para realizar la
actividad permanecen en la misma cantidad, sin embar-
go los ingresos son mucho menores.

Por tanto, para no ocasionar pérdidas y endeudamiento
no deseado, se baja la cantidad de sueldo fijo del ge-
rente de la empresa, ya que no es su actividad laboral
princiapal y considera necesario prestar su tiempo como
inversion en el proyecto. En el escenario positivo el suel-
do era de 1000 euros desde el primer afio. En este nuevo
escenario se propone un sueldo de 500 euros el primer
afo, que aumentara a 800 el segundo afio hasta llegar a
los 1000 necesarios en el quinto afio, consiguiendo dis-
minuir las pérdidas, y por tanto, mantener la tesoreria de
la empresa en niumeros positivos.

A diferencia del escenario positivo, no se contaria con
servicio de comunicacién hasta el quinto afo y los servi-
cios de yoga y psicologia se disminuyen notablemente.
No se eliminan porque son un factor esencial en la dife-
renciacién de la empresa.

INGRESOS DE EXPLOTACION
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
10.470,0€ 27.463,0€ 31.649,2€ 35.067,6€ 41.351,7€

GASTOS DE EXPLOTACION
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
19.303,0€ 24.923,2€ 28.404,8€ 29.636,5€ 33.029,8€

FLUJO NETO DE CAJA
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
-8.833 2.540 3.244 5.431 8.322

*Pueden encontrarse tablas mucho mas detalladas
58 / que iluestran estos resultados en los anexos.
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VIILV VAN /TIR

Para finalizar el proyecto de plan de empresa THREEONES,
se ha decidido hacer un andlisis de la rentabilidad que el ne-
gocio podria ofrecer teniendo en cuenta el escenario positivo
que hemos descrito en paginas previas y que se encuentra
mas detallado en el anexo final, ya que se considera mas re-
alista que el negativo. Se ha decidido trabajar con las herra-
mientas del VAN ( valor actual neto) y el TIR ( tasa de interés
o rentabilidad) por considerarse dos manera 6ptimas de mos-
trar las posibilidades que ofreceria invertir en este proyecto.

En concreto resaltaremos el resultado obtenido del TIR del
proyecto, por ser una herramienta muy importante para la
toma de decisiones, ya que con su ayuda se puede observar
0 conocer si una empresa seria viable o no a través del valor
cuantitaivo que genera el célculo.

En el caso analizado, se obtiene una cifra muy interesante
que muestra la viabilidad y rentabilidad de la propuesta ya
que podemos ver como en THREEONES, el porcentaje de
beneficio asciente a 41,76% ( porcentaje repartido entre los
5 afos de actividad calculados).

59/



60/

Master en Economia de la Cultura y Gestion Cultural

IX. CONCLUSIONES

Este plan de negocio se ha configurado para reconducir un pro-
yecto que ya existe, pero que no estaba siendo trabajado de una
manera adecuada en ninguno de los aspectos que se describen en
los puntos de este documento.

Dado que no es un proyecto nuevo y se ha recorrido algo de ca-
mino con la marca THREEONES, se considera que la propuesta
es totalmente viable, ya que en la actualidad, sin dedicar tiempo al
desarrollo del negocio, se ha tenido un feedback constantemente
positivo tanto en los productos que se han vendido ya, como en
todas las apariciones publicas que ha tenido la marca.

Por tanto, si se desarrolla un buen plan de marketing como e que
se ha descrito en este trabajo se considera una propuesta viable y
rentable para la persona gerente del prooyecto.

Ademas, esta conclusién puede comprobarse a través de los re-
sultados que presenta el TIR ( adjunto en los anexos junto con los
flucos de caja). El proyecto presenta una rentabilidad 6ptima de un
41,78% repartida en un periodo de 5 afnos.

Otro punto fuerte a destacar es el aumento de consumo y la forma-
cién en servicios online que aungue era un claro escenario futuro
para los negocios, ahora con la crisis vivida tras el COVID-19 ha
mejorado he incrementado su popularidad y utilizacion, lo que hace
aun mas viable la propuesta THREEONES.
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X. ANEXO

X.I ESCENARIO POSITIVO

CONSTRUCCION DE LOS FLUJOS NETOS DE CAJA THREEONES

DESEMBOLSO

7.200

INGRESOS DE EXPLOTACION

Cuota tribu Threeones

Infoproductos

Workshops online

Workshops presenciales

Prendas textiles Diseiio 1

Prendas textiles Disefio 2

Accesorios

Servicio co- diseiio

- GASTOS DE EXPLOTACION

GASTOS DE MATERIAS PRIMAS

Textiles

Elementos de packaging

GASTOS DE PERSONAL

Sueldo propio

Seguridad Social Cuota

GASTOS GENERALES

Alquiler estudio

Pagina web anual

Suministros: luz

Servicios de costura

Servicios de transporte

Campanas fotograficas

Servicios psicologia

Servicios Yoga

Servicio contabilidad

Gastos impresion

Gastos publicidad

Servicio adaptacion web

Servicios comunicacion

Gastos de constitucion

AMORTIZACION
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DATOS DE INTERES

32.175,0 € 41.455,0 € 49.077,5 €
13.200,0 € 15.840,0 € 19.008,0 €
350,0 € 490,0 € 784,0 €
300,0 € 420,0 € 588,0 €
1.925,0 € 2.695,0 € 4.312,0 €
10.500,0 € 14.000,0 € 15.750,0 €
4.800,0 € 6.800,0 € 7.200,0 €
350,0 € 385,0 € 404,3 €
750,0 € 825,0 € 1.031,3 €
35.501,0 € 40.181,1 € 43.585,6 €
500,00 € 525,00 € 551,25 €
450,00 € 472,50 € 496,13 €
14.000 € 14.700 € 15.435 €
720 2.040 3.396
2.184,00 € 2.293,20 € 2.407,86 €
75 € 75 € 75 €
192 € 201,60 € 211,68 €
5.000 € 5.250,00 € 5.512,50 €
500,00 € 525,00 € 551,25 €
800 € 800,00 € 1.000,00 €
5.400,00 € 5.670,00 € 5.953,50 €
3.780,00 € 3.969,00 € 4.167,45 €
1.200,00 € 1.260,00 € 1.323,00 €
300 € 300 € 300 €
400 €
2.100,00 € 2.205,00 €
2690
560 560 560

ANO 4 ANO 5
58.505,4 € 69.346,6 €
Del afio 1 al 3 aumenta un 20% el cuarto
24.710,4 € 27.181,4 € afio un 30%
El pimer afic aumenta un 40% y después
1.254,4 € 2.007,0€ un 60%
823,2 € 1.152,5 € Aumentan a partir del afio 1 un 40%
Aumentan el primer afio un 40% y los
6.899,2 € 11.038,7 € siguientes un 60%
Se hacen 100 prendas por afo, hasta el 4
15.750,0 € 17.500,0 € no se vendera todo el stock
Se hacen 100 prendas por afio, hasta el 4
7.200,0 € 8.000,0€ no se vendera todo el stock
Aumenta las ventas un 10% el segundo
424,5 € 4457 € ario y apartir de éste 5 %
El nimero de servicios aumenta el primer
afio 10% , el segundo 25%, el tercero y
1.443,8 € 2.021,3 € cuarto 40%
45.576,3 € 47.666,6 €
Los gasotos aumentan un 5% del afio
578,81 € 607,75 € precedente
Los gasotos aumentan un 5% del afio
520,93 € 546,98 € precedente
16.207 € 17.017 € El sueldo aumenta un 5% por afio
3.396 3.396 Precios teniendo en cuenta la tarifa plana
2.528,25 € 2.654,67 € Aumento de un 5% por afio
75€ 75 €
222,26 € 233,38 € Aumento de un 5% por afio
5.788,13 € 6.077,53 € Aumento de un 5% por afio
578,81 € 607,75 € Aumento de un 5% por afo
1.050,00 € 1.102,50 €
6.251,18 € 6.563,73 € | Aumento de un 5% por afio // 45€ HORA
4.375,82 € 4.594,61€ | Aumento de un 5% por afio/ 45€ HORA
1.389,15 € 1.458,61 € Aumento de un 5% por afio
300 € 300 €
2.315.25 € 2.431,01 € Se incopora gste SBNI(EIO a p?mr del afio y
medio de funcionamiento
560 560
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= BENEFICIO DE EXPLOTACION - 3.886 714 4.932
+ AMORTIZACION 605 605 605
+ VALOR RESIDUAL - - -
= FLUJO NETO DE CAJA 7.200 - 3.326 1.274 5.492
ACTIVOS FIJOS COSTE DURACION | CUOTA DE AM. [ VALOR RESIDUAL
Ordenador 1.300{5 ANOS
Materias primas textiles 500
Packaging 450
Herramientas digitales 1.500/5 ANOS
Mobiliario 450
TOTAL
Inversiones necesarias
Activos fijos Importe Cuota amortizacion anual
Ordenador 1300 260
Herramientas digitales 1500 300
Mobiliario 450 45
Activos circulantes
Materias primas textiles 500
Packaging 450
Provision de fondos (efectivo) 3000
TOTAL 7.200
605

Financiacion

Todos los recursos son aportados por la propietaria (Total 7200 €)
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X.Il ESCENARIO NEGATIVO Adriana Cagigas Gil
2019/ 2020
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3
DESEMBOLSO 7.200
INGRESOS DE EXPLOTACION 10.470,0 € 27.463,0 € 31.649,2 €
Cuota tribu Threeones 3.300,0 € 3.960,0 € 4.752,0 €
Infoproductos 140,0 € 196,0 € 313,6 €
Workshops online 180,0 € 252,0 € 352,8 €
Workshops presenciales 1.100,0 € 1.540,0 € 2.464,0 €
Prendas textiles Diseiio 1 3.500,0 € 14.000,0 € 15.750,0 €
Prendas textiles Disefo 2 1.600,0 € 6.800,0 € 7.200,0 €
Accesorios 350,0 € 385,0 € 404,3 €
Servicio co- diseio 300,0 € 330,0 € 412,5€
- GASTOS DE EXPLOTACION 21.481,0 € 27.210,1 € 30.806,1 €
GASTOS DE MATERIAS PRIMAS
Textiles 500,00 € 525,00 € 551,25 €
Elementos de packaging 450,00 € 472,50 € 496,13 €
GASTOS DE PERSONAL
Sueldo propio 7.000 € 11.200 € 12.600 €
Seguridad Social Cuota 720 2.040 3.396
GASTOS GENERALES
Alquiler estudio 2.184,00 € 2.293,20 € 2.407,86 €
Pagina web anual 75€ 75€ 75€
Suministros: luz 192 € 201,60 € 211,68 €
Servicios de costura 5.000 € 5.250,00 € 5.512,50 €
Servicios de transporte 500,00 € 525,00 € 551,25 €
Campanas fotograficas 800 € 800,00 € 1.000,00 €
Servicios psicologia 1.080,00 € 1.134,00 € 1.190,70 €
Servicios Yoga 1.080,00 € 1.134,00 € 1.190,70 €
Servicio contabilidad 1.200,00 € 1.260,00 € 1.323,00 €
Gastos impresion 300 € 300 € 300 €
Gastos publicidad
Servicio adaptacion web 400 €
Servicios comunicacion
Gastos de constitucion 2690
AMORTIZACION 560 560 560 65/
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DATOS DE INTERES

ANO 4 ANO 5
35.067,6 € 41.351,7 €
Del afio 1 al 3 aumenta un 20% el cuarto
6.177,6 € 6.795,4 € aro un 30%
El pimer afio aumenta un 40% y después
501,8 € 802,8€ un 60%
493,9 € 691,5 € Aumentan a partir del afio 1 un 40%
Aumentan el primer afio un 40% y los
3.942,4 € 6.307,8 € siguientes un 60%
Se hacen 100 prendas por afio, hasta el 4
15.750,0 € 17.500,0 € no se vendera todo el stock
Se hacen 100 prendas por afio, hasta el 4
7.200,0 € 8.000,0€ no se vendera todo el stock
Aumenta las ventas un 10% el segundo
424.5 € 445,7 € afno y apartir de éste 5 %
El namero de servicios aumenta el primer
afio 10% , el segundo 25%, el tercero y
577,5 € 808,5 € cuarto 40%
32.157,8 € 35.677,2 €
Los gasotos aumentan un 5% del afio
578,81 € 607,75 € precedente
Los gasotos aumentan un 5% del afio
520,93 € 546,98 € precedente
13.230 € 13.892 € El sueldo aumenta un 5% por afio
3.396 3.396 Precios teniendo en cuenta |a tarifa plana
2.528,25€ 2.654,67 € Aumento de un 5% por afio
75€ 75 €
222,26 € 233,38 € Aumento de un 5% por afno
5.788,13 € 6.077,53 € Aumento de un 5% por afio
578,81 € 607,75 € Aumento de un 5% por afo
1.050,00 € 1.102,50 €
1.250,24 € 1.312,75€ | Aumento de un 5% por afio/ 45€ HORA
1.250,24 € 1.312,75€ | Aumento de un 5% por aiio/ 45€ HORA
1.389,15€ 1.458,61 € Aumento de un 5% por afio
300 € 300 €
2.100,00 € Se incopora gste servic?io a p_arljr del afio y
medio de funcionamiento
560 560
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ACTIVOS FIJOS COSTE DURACION | CUOTA DE AM. VALOR RESIDUAL
Ordenador 1.300/|5 ANOS
Materias primas textiles 500
Packaging 450
Herramientas digitales 1.500{5 ANOS
Mobiliario 450
TOTAL

Inversiones necesarias

Activos fijos Importe Cuota amortizacion anual

Ordenador 1300 260

Herramientas digitales 1500 300

Mobiliario 450 45

Activos circulantes

Materias primas textiles 500

Packaging 450

Provision de fondos (efectivo) 3000

TOTAL 7.200

605
X.IIVAN/TIR
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