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INTRODUCCION

El objetivo de este modelo es que, tras su lectura, el emprendedor comprenda
cudles son los puntos criticos que debe contemplar para realizar una correcta
planificacion de su futuro negocio. Por ello, los datos que en él se exponen no
deben ser interpretados de forma fija, sino que deberdn adecuarse a la situaciéon de
cada emprendedor y mercado.

Metodologia:

Para la readlizacidon de este modelo de negocio se han acudido a dos tipos de
fuentes:

e Secundarias (Estadisticas, Informes y diferentes publicaciones) con el fin de
realizar un andlisis de las variables que afectan a esta actividad en el entorno
provincial.

e Primarias: realizando entrevistas a técnicos y especialistas del sector.
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R=SUM=N = J)=CUTIVO

En las siguientes lineas se desarrolla en plan de una empresa dedicada a la
venta de productos de relacionados con la artesania y la imparticiéon de talleres
formativos entorno a pintura y manualidades.

Se trata de una nueva aventura empresarial, por lo que se debe definir cudl
va a ser su Core business en los proximos anos y planificar su crecimiento. Asi, tras el
estudio de la realidad actual tanto interna como externa de la situacién, este plan
analiza cudles son las principales lineas de negocio: obras de arte y talleres
formativos determinando una serie de objetfivos para los proximos 3 anos y las
acciones del mix de marketing que les llevardn a cumplir los mismos. Dentro de estas
Ultimas resultan de especial importancia las que fienen que ver con el marketing
digital, ya que el principal propdsito corto plazo de la empresa va a ser fidelizar y
dar visibilidad a los alumnos, asi como de la obra propia, lo que permitird
incrementar la estructura del negocio y las lineas de ingreso, al poder ingresar
dinero por la ventas online de obras de arte, productos, publicidad y las ofertas
comerciales.

Por ello, y aunque a medio plazo se planten ofras ideas como la venta por
internet, el principal esfuerzo se centra en comunicarse de forma eficiente con los
alumnos para fortalecer el grupo y captar ofertas comerciales para ellos. Por ofro
lado, se pretende dar un servicio a las pocas tiendas y enfidades locales de nuestra
provincia y alrededores.

Esto permitird incrementar la estructura para poder acometer otros planes de
futuro como son implantar una tienda online, y abrir un nuevo local.

Por ello se plantean de inicio, posicionarse en la red bajo el nombre que
juegue con las palabras Arte, Rural y las nuevas tecnologias.

El pUblico objetivo en un principio son alumnos particulares, las asociaciones y
ayuntamientos asi como personas interesadas en actividades recreativas y obras
econdmicas a la medida.

Los objetivos son:

* Conseguir mds de 100 visitas mensuales a la web.
*  Mdas de mil amigos en Facebook en un ano.
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* Que el 70% de nuestros alumnos utiicen el grupo de Facebook
habitualmente.

*  Mdas de 1.000 obras entre las propias, las de los alumnos y ofros artistas.

*  Vender 3 obras al mes por la web.

* 100 comentarios semanales en Facebook y 50 fotografias.

e Mdas de 5.000 visualizaciones de nuestros videos en YouTube, y de las
fotografias.

Los medios que se van a utilizar principalmente serdn la web, un blog, redes sociales
principalmente Facebook,  YouTube, Flickr, y diferentes aplicaciones como
Foursquare, Google Places, Google Project Art...
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PR=S=NTACION

LA IDZA

La idea que desarrolla este modelo de negocio, como se ha explicado
anteriormente, es desarrollo de una tienda en el entorno de la provincia palenting,
dedicada a la venta de productos de relacionados con la artesania y la imparticion
de talleres formativos.

Las manualidades son artesanias elaboradas por personas que expresan su
creatividad a través de la aplicacion de técnicas sobre materiales diversos que dan
como resultado un articulo decorativo. Los cuadros hechos a mano son una forma
de expresar la creatividad a través de la pintura, el bordado u otro medio artistico.

La idea surge al contemplar la gran demanda que existe en el entorno de
actividades IUdicas y formativas, en las que se pueden ejercitar distintas habilidades,
tal y como se deduce del éxito de los talleres organizados por instituciones como la
Diputaciéon de Palencia o diferentes Asociaciones del medio rural. Si bien estos
programas son estacionales, de corta duracion, lo que dificulta contar con los
mejores profesionales y lograr un aprendizaje continuo en un clima de confianza.

Por otro lado, existe una tendencia mundial positiva hacia la filosofia del “do
it yourself™ (hazlo t0 mismo), por lo que este tipo de actividades se ira incrementado
con el tiempo, mds con el aumento de la esperanza de vida y el retiro activo de
muchas personas de edad.

Es por ello que ante la demanda existente se piensa en la posibilidad de
organizar este tipo de actividades y satisfacer la demanda de productos que lleva
aparejada por una empresa privada.

Y en concreto se piensa en que sean artistas o artesanos reconocidos o
personas con un amplio bagaje en estas actividades los promotores de la empresa,
con lo que ademds podrdn dar conocer sus obras y mejorar sus ingresos.
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La idea surge motivada por la demanda creciente de actividades
recreativas y de formacion, siendo la misma una actividad empresarial y
socialmente rentable.

El modelo de negocio es el de una empresa artesana de produccion de
obras, venta de materiales e imparticion de talleres formativos.

La clave en la propuesta de valor es la comunicacién cercana con el
cliente.

Los aspectos criticos los encontramos en competencia con otras empresas y
entidades publicas.

LOS PROMOTORZS

Dependiendo de las caracteristicas de la empresa que se lleve a cabo,
actividad, tamano, productos, ésta puede ser desarrollada por un Unico
emprendedor con el apoyo ocasional de sus familiares o podemos plantear una
estructura organizativa mds compleja.

El modelo de negocio que aqui se plantea es para ser llevado a cabo por
uno o dos emprendedores, a dedicacidon completa, que contaran con diferentes
profesionales a lo largo del ano.

Uno de los emprendedores readlizard las funciones de gestion,
comercializacién vy logistica. Otro se encargard de la realizacion de obras vy la
imparticion de talleres por diferentes profesionales del ramo.

Aunqgue para desarrollar esta actividad no se exige una formacién especifica,
si es cierto que los profesionales deberdn formarse en diferentes técnicas artisticas. El
perfil tipico del emprendedor corresponde al de una persona formada en bellas
artes, y si es posible que posea algun curso de postgrado o mdaster en dibujo y
pintura. Si bien lo importante es ser una persona amante de la cultura, con dotes
organizativas, pedagdgicas y sociales.

Mds importante que ser un gran artista serd tener poseer la capacidad de
fransmitir conocimientos de una forma sencilla y divertida, ya que las personas que
acuden a estos talleres en su mayoria buscan pasar un buen rato en compania.
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La clave radicard en la entrega y capacidad de los emprendedores en
desarrollar esta actividad, por lo que las personas que desarrollen esta actividad
deben ser apasionadas del mundo del arte, estar vinculadas al medio rural y ser
muy sociables, lo que facilitard un mayor esfuerzo, capacidad de aprendizaje,
gestion y resultados.

Misiow
La misidn de la empresa que planteamos es:

Facilitar un lugar de esparcimiento y remanso en la vida, a través de desarrollar la
faceta artistica de cada persona creando sus propias obras en un entorno
agradable y de confianza, organizando diferentes talleres artisticos y una

comunidad de cercania, donde se trabaje la belleza, la creatividad en armonia.

3 o /7
VISION
Ser reconocidos por la cercania, por ser mds que un negocio una comunidad,
donde el trato a los clientes sea cercano, familiar y Unico.

VALORZS

e Cercanos y familiares: Escuchar y conocer a nuestros clientes es clave, para
ello estableceremos diferentes canales de comunicacion tanto en los talleres,
como con las asociaciones, y a nivel personal a fravés de teléfono, carta,
felicitaciones personales, Whatsapp ,Facebook, Twitter, Tuenti...

e Competitivos: Mantendremos precios competitivos en los talleres con el fin de
hacer asequibles los mismos, mas parte de nuestro negocio estd en
suministrarles el material necesario.

e Creadtivos: Estableceremos un taller de innovaciéon en donde investigaremos
en nuevas obras, técnicas, recursos, los cuales se compartirdn a través de la
red. Ademds realizaremos una obra semanal que se colgara en Facebook
para su venta.

e Adaptables: Tanto nuestro talleres como obras se adaptardn a las
expectativas de nuestro cliente, no fratamos de ser rompedores, ni elitistas
sino de complacer al publico en general, si bien en nuestra obra hay sitio
para todo.

10
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e Buen gusto: Nuestro escaparate y nuestra tienda, sitio y presencia deben
hablar por nosotros, por lo que es necesario cuidar nuestra imagen en los
mas pequenos detalles.

11
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1. NORMATIVA

No existe ninguna normativa especifica a seguir en este modelo de negocio.
No se exige ningun fitulo especifico. No obstante, se seguird la normativa vigente
relativa a la seguridad, prevencidon de riesgos y proteccion de datos, y se
adecuardn los recursos y espacios a la actividad cultural que se realice y el publico
destinatario, garantizando en todo momento la seguridad durante el desarrollo de
los diferentes talleres.

Ademds, cada emprendedor deberd informarse de los permisos y licencias
que le puede exigir el ayuntamiento en el que radique su establecimiento o
actividad.

12
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2. ANALISIS INT=RNO =XT=RNO Y
DAFO

En las siguientes paginas se realiza un estudio de las variables que influirdn en
el éxito del futuro negocio. Para ello antes de comenzar a describir a los clientes,
proveedores y competencia, se va a realizar un estudio de la realidad que afecta a
la ideaq, tanto desde una perspectiva externa, como interna. Esto ayudara a la hora
de construir una matriz DAFO, marcar los objetivos estratégicos y desarrollar las
diferentes medidas de accidén necesarias para conseguirlos

ANALISIS =XT=ZRNO.

Para realizar este andlisis se comienza realizando un estudio de la situacion
del sector al que pertenece este modelo de negocio, seguidamente se analizardn
las principales variables del entorno que pueden afectar al proyecto, lo que nos
ayudara a detectar las amenazas y oportunidades que actualmente existen
alrededor de |la idea de negocio.

Andlisis del Sector

Actualmente vivimos tiempos de crisis, donde la disminucion del gasto
publico vy la situacidn del mercado laboral estdn afectando tanto a la capacidad
de gasto de las familias cémo de las diferentes asociaciones que hasta este
momento contaban con ayudas y cursos gratuitos.

La crisis también afecta a este modelo de negocio (al reducirse el ritmo de
ventas de vivienda se estd reduciendo el gasto en decoracion), pero por ofra parte
también es cierto que aun existe la necesidad de decorar por uno mismo el hogar o
negocio, lo que resulta una alternativa mds barata. De ahi la fortaleza que estd
adquiriendo en los Ultimos tiempos la filosofia “Do It Yourself”.

Por ofro lado, como el coste de los talleres que aqui se plantean no es
elevado, la mayoria de la gente fiene la capacidad de gasto necesaria para
realizar los mismos con lo cual llenar su tiempo de ocio. Y aunque la pérdida de las
ayudas es un inconveniente, también es cierto que la reduccion de cursos gratuitos
gue ofrecia la federacién de municipios y las CEAS, nos da la posibilidad de
incrementar los grupos en la actualidad.

13
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El envejecimiento de la poblacién en Castilla y Ledn hace que cada vez sean
mds las personas que pertenecen a estos colectivos, los cuales serdn nuestro
principal target, con lo que parece que éste mds que un punto en contra es un
punto a nuestro favor.

Como se puede apreciar en los siguientes graficos, la estructura de la
pirdmide de la poblacién de Palencia se asemeja mds a la de la regidn que a la del

conjunto del pais, siendo la caracteristica principal el mayor envejecimiento

Por ofro lado la evolucién es a un mayor envejecimiento y mds en el entorno
rural donde se da una mayor tasa de envejecimiento sobre todo femenino

Pirdmides de Poblacion 2012
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Pirdmide de Poblacién Entorno rural 2012
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Fuente Padrén Municipal elaborado por el INE

Los clientes, como posteriormente analizaremos, difieren tanto en sus
necesidades como caracteristicas. Destacan dentro de estos aquellos clientes que
demandan servicios de formacidén y ocio, que en su mayoria son personas mayores
con una renta pequena pero suficiente, si bien el problema es que los mismos estdn
dispersos e implican numerosos desplazamientos.

Por ofro lado, los clientes productos para las bellas artes son estos mismos mds
los que se acerquen al establecimiento. Desde el establecimiento y taller se podrd
dar servicio a clientes de diferentes ubicaciones pero para ello serd necesario abrir
diferentes canales de venta. Mas cuando en los Ultimos anos estd creciendo la
posibilidad de comprar online, lo que en un futuro puede suponer una fuerte
amenaza si no se toman las medidas necesarias o una oportunidad ya que permite
acceder a nuevos clientes y sobre todo a infinidad de productos de gran demanda.

Actualmente el nUmero de competidores con caracteristicas similares no es
elevado pero se estd incrementando en los Ultimos tiempos, y debido a que nos
existen grades barreras de entrada los mismos pueden surgir con facilidad en la
linea de formacidn, no obstante estos mismos pueden convertirse en posibles
clientes.

16
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Por otro lado las posibilidades que ofrecen paginas como Allposters, Argeist,
Bimago, Maestroarte, Art149, FloraXXI, Europosters, Cuadros Brillantes, La Casa de los
cuadros, Nova art, FotodeKora....suponen una nueva competencia, que
seguramente se fortalecerd en el futuro por lo que es necesario aplicar alguna
estrategia que ayude a superar esta situacion previsible.

Los proveedores del sector no son muchos, por lo que tienen fuerza a la hora
de imponer sus condiciones, aunque en el momento actual la misma se ha
resentido, y parece que se puede llegar a tfrabajar con nuevos fabricantes.

Analisis de las Variables Externas.

Bajo este epigrafe se realiza un andlisis de los principales elementos que
configuran el entorno de desarrollo del proyecto, para detectar las principales
amenazas y oportunidades que pueden afectar al futuro negocio y que se resumen
en la matriz DAFO que en se puede estudiar en el siguiente punto de este
documento. La metodologia de estudio seguida ha sido acometer un barrido por
las principales variables externas, agrupadas tal y como se pueden ver en el anexo
l. La forma de valorar las variables de cada bloque ha sido analizar y ponderar por
importancia de 1 a 5 segun la relevancia para este proyecto, siendo 1 poco
relevante y 5 muy relevante. Las variables que han obtenido una mayor puntuacion
se han llevado a su correspondiente lugar en la matriz DAFO.

Analisis interno

Al igual que en apartado anterior se analizaron las variables externas que
afectan a este modelo de negocio, bajo este epigrafe y siguiendo la misma
metodologia se ha redlizado un estudio completo de las variables internas que
pueden afectar a la empresa, siguiendo la tabla del Anexo |. Se han ponderado de
1 a 5yrecogido en la DAFO que se expone en el siguiente punto.

Nuestra empresa se caracteriza por tener una esfructura muy pequena, o
que por un lado le condiciona para poder incrementar su negocio pero por otro le
dota flexibilidad y capacidad de sacrificio. Un aspecto clave es incrementar la
formacion y profesionalizacion de los integrantes del proyecto de forma continua y
ademds introducir programas de gestion y canales de comunicacion adecuados a
los nuevos tiempos. La disponibilidad de profesionales es alta, siendo el mayor

17
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problema establecer una politica que fidelice a los mismos. Por otfro lado, los
productos y servicios que se van a ofrecer tienen la ventaja de tener un ciclo de
vida amplio y que no son necesarias grandes inversiones para explotarlos con lo que
el margen de explotacion es relativamente alto.

DAFO

Analisis de los Factores Externos

Analisis de los Factores Internos

FORTALEZAS
Conocimiento de mercado
Competitividad en precios

Relaciones con los proveedores

Programas de diferentes
instituciones

Saber hace
Necesidades de poco capital
Fondo de Comercio

03 J=TIiV0S A CORTO M=DI0 PLAZO

Podemos resumir nuestros objetivos en:

* Aumentar la estructura del negocio y contratar 3 personas en dos anos.

* Incrementar el nUmero de grupos con los que se trabaja en un minimo de 10
al ano.

18



Incrementar la facturacion de productos en un 100% en un ano y un 300% en
dos anos.

Captar diferentes monitores en un minimo de 15 para redlizar talleres
especiales.

Aumentar la visibilidad, valoracion y venta de obras artisticas en un minimo
de 4 al mes.

Tener mds de 1.000 amigos en Facebook en un ano, y conseguir ofertas
comerciales para ellos.

Posicionarse en internet y comenzar venta de obras y productos por este
canal.

Estos objetivos permitirdn alcanzar un mayor tamano, mantener un mayor

numero de empleados y por tanto liberar de sus labores de gestion a los promotores,
incrementando asi el tiempo destinado a desarrollar su obra artistica.

ACN=

Afrontar amenazas:

La crisis econdmica hace previsible una caida de la demanda por lo que es
necesario diversificar la cuenta de resultados y potenciar la labor comercial, lo que
por ofro lado llevard a tener que incrementar la estructura del mismo en el corto

plazo

De esta forma hay que conseguir mayor volumen de servicios de enmarcado y
trabajos en taller para lo que serd necesario:

Trabajar para otras tiendas de la regién en el plazo de un ano.
Iniciar la comercializacién a través de internet en el plazo de 6 meses.

Disponer de un gran volumen ldminas y diferentes colecciones tanto en la
tienda como en internet.

Dedicar un espacio a exposicidbn mensual en la tienda, y organizar
exposiciones de todos los grupos por lo menos una vez al ano.

Trabajar con monitores a través de ofertas comerciales.

19
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e Potenciarla venta a través de promociones.

e Incrementar la presencia entre los artistas, acudiendo a diferentes eventos,
clubs, escuelas...

e Organizar los trabajos con diferentes plazos segun precio.
e Dar visibilidad a otro fipo de productos como fotografia, arte digital.

e Conseguir contratos profesionales con empresas de Idminas y realizar el
enmarcado

e Readlizar reproducciones a mano de grandes obras, o estilos y venderlas a
fravés de los diferentes canales.

En el drea de la formacidon serd necesario:

e Redlizar la labor comercial centrada sobre todo en visitas, cartas, ferias,
exposiciones y redes sociales...

e Darunaimagen de seguridad y responsabilidad en las instalaciones

e Fomentar el espiritu de pertenencia a grupo a través de diferentes acciones,
facebock, quedadas, concursos...

e Animar el espiritu artistico entre los alumnos, exponiendo sus obras,
nombrando artista del mes, premiando con algun producto, organizando
eventos artisticos...

e Crear un laboratorio de innovacion.

e Readlizar cursos para monitores.

e Aumentar el nUmero de talleres de otras técnicas.

e Establecer nuevas relaciones mercantiles o laborales con monitores y artistas.

e Ofrecer una gama amplia de talleres confratado a profesionales de distintos
sectores: Patchwork, Munequeria, Punto y Ganchillo, Dibujo y Pintura y
Manualidades para nifos y adultos, Autoestima, Bordado, Elaboracion de
Jabones y Cremas Naturales, Autoreiki, Educacion Canina, Trucos y Recetas
de Cocina, Automagquillaje y Auto peluqueria, Reciclaje de objetos caseros,
Fabricacion de velas artesanales y Astronomia Bdsica con observaciones al
aire libre.
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e Ofrecer monogrdficos de fin de semana son: Patchwork, Elaboracién de
Jabones y Cremas Naturales, Autoreiki, Educacion Canina, Trucos y Recetas
de Cocina, Automaquillaje y Auto pelugueria....

e Ofrecer talleres infantiles

La venta de otros productos

Las acciones anteriores influirdn en un incremento de las ventas, si bien de forma
especifica habrd que:

e Darun aspecto de galeria de arte a la tienda.

e Estudiar la posibilidad de una nueva tienda en una zona de alta densidad de
poblacién y facilidad de acceso. (Nuevos barrios, centros comerciales...)

e Crear una web en la que se pueda redlizar pedidos de productos,
enmarcacion, Idminas, pinturas.

e Redlizar convenio con fabricantes de Idminas o reprografias que puedan
suministrarnos posters, laminas etc... a buen precio.

e Contactar con diferentes artistas que vendan sus cuadros a través de nuestro
escaparate.

e Cuidar el aspecto del escaparate, realizando escaparates temdaticos.
e Acudir a ferias de artesania.

e Incrementar la gama de productos, papel, pachtwork, revistas, fofuchas,
mobiliario, material infantil, si bien con un stock reducido de aquellos que
tengan una baja rotacién.

e Incrementar la gama de proveedores.
e Realizar promociones entre colegios, asociaciones...

e Para limitar el posible abandono y competencia de los frabajadores que se
formen se tratard que los mismos saquen ventaja por utilizar la red comercial,
ampliar su formacién y en la venta de productos, garantizindoles buenos
madrgenes variables segun su actividad. Por otro lado serd conveniente que
en un inicio frabajen en las instalaciones de la empresa.

21



alDip

Corregir debilidades

Incrementar la estructura del negocio: De forma directa alquilar un espacio e
infroducir personal laboral en la tienda y el taller. De forma indirecta,
incrementar el nUmero de monitores que trabajen con la empresa ya sea a
fravés de relacion laboral o un acuerdo de colaboracion.

Por otfro lado serd necesario definir los responsables de cada drea del
negocio, fijar un organigrama, establecer objetivos y canales de
comunicacion.

Es necesario establecer un plan de inversiones, empezando por aquéllas
menos gravosas del drea comercial para seguir por las de incrementar
capacidad productiva: webs, Tics, escaparate, herramientas de gestion y
control, incrementar |la capacidad del ftaller, nuevas instalaciones,
contrataciones de personal...para ello ademds de planificar las mismas,
habrd que dotar todos los meses una parte de los resultados.

Personal poco formado:

La formacidén del personal es necesaria, empezando por los propios
emprendedores; para ello deberdn acudir a exposiciones, talleres, cursos,
formacion reglada.

Por otro lado el manejo de las Tics y de los programas de gestion debe ser
factible por todos los integrantes del negocio,

Mantener fortalezas

Las principales fortalezas estan en los contactos con agentes de la zona por
lo que es relativamente sencillo crear una importante cartera de clientes, por
lo que se debe ftratarles de forma exquisita, ddndoles un trato familiar,
reconocimiento, visibilidad, tarifaondo de forma diferente a antiguos alumnos
y manteniendo una relacion constante por ejemplo a través de Facebook o
con felicitaciones personales en diferentes fechas.

Ademds se debe ser competitivos en los precios de formacién y enmarcado.

Explotar oportunidades

Es necesario establecer un plan de comunicacion que integre las
herramientas tipicas del marketing con las del marketing digital, antes de
iniciar la actividad.
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e Hay que utilizar nuevas herramientas como la posibilidad de acceder a las
obras de diferentes artistas y museos con Google art o con las vistas virtuales
a muchos de ellos y la posibilidad de proyectarlos.

e Se deben forzar contactos con nuevos clientes: Pintores, Pintores de obra
(murales), colegios, universidades, colegios profesionales, asociaciones,
monitores, tiendas de bellas artes, fotdgrafos, artistas, reprografias...

e FEs necesario comenzar con una web de empresa, asi como diferentes
canales de comunicacidn Facebook, LinkedIn, Twitter...

e Tener mds de 1.000 amigos activos en Facebook (Twitter), en un ano y
conseguir ofertas comerciales para ellos.

e Prospectar el mercado para nuevos Cursos.

e Fomentar el espiritu de comunidad.

=L M=RCADO

Bajo este epigrafe se profundiza en el estudio de mercado relativo al nuevo
servicio que se va a ofrecer. Para ello se analizan las caracteristicas del target, los
proveedores y competidores, para finalmente realizar un estudio de las fuerzas
competitivas segun Porter.

LA DZMANDA

El aumento durante las Ultimas décadas en Espana y en la provincia del nivel
educativo, la rentq, la esperanza de vida y la calidad de vida, ha derivado en una
mayor apreciacion de las actividades culturales y de ocio.

Ademds, las diferentes Administraciones a distintos niveles (europeo, estatal,
regional, provincial y local), han realizado esfuerzos por promover y proteger la
cultura; de ahi la gran dotacién programas, recursos e infraestructuras existentes en
los municipios del entorno rural que posibilitan las diferentes manifestaciones
culturales.

El sector puUblico ha sido el actor principal para cubrir las necesidades de
cultura y ocio de los vecinos. Tanto es asi que la mayoria de los municipios tienen un
departamento o encargado de la gestion cultural. Si bien la mala situaciéon por la
gue atraviesan muchas de la arcas publicas a raiz de la crisis financiera del 2008,
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gue derivo en nuestro pais en la crisis de la deuda en 2011, ha hecho disminuir el
gasto de estas instituciones.

Por ello, ante la situacidén actual creemos que es una buena oportunidad de
negocio ofrecer estas actividades desde una empresa privada que complemente
la oferta publica.

Tamano de mercado en la provincia

Segun lo dicho anteriormente, nuestros clientes pertenecerdn a la provincia
de Palencia. Dependiendo de qué ubicacion se elija para el establecimiento las
ventas de productos serdn mayores o menores, si bien la posibilidad de ofrecer
nuestros productos y servicios a ofras tiendas de la provincia, asi como el
crecimiento del comercio online, hard cada vez menos determinante esta
localizacion.

Por otro lado, los talleres se ofrecerdn en toda la provincia, ya que los mismos
se pueden redlizar en las instalaciones que las asociaciones y municipios disponen.

Conocer el tamano del mercado es dificil. De enfrada podemos contemplar
el nUmero de asociaciones existentes en la provincia de Palencia. Si nos fijamos
Unicamente en las asociaciones de amas de casa y jubilados existen 120
asociaciones, lo que da una idea del mercado al que se puede acceder.

Por otro lado, es conveniente entrevistar a los clientes de diferentes
establecimientos de venta con el fin de conocer sus motivos de compra, sus
necesidades, satisfacciones e insatisfacciones.

Mercado Potencial y Cuota de Mercado

Para conocer mejor la estructura de la demanda palentina a continuacion se
estudian los siguientes indices: Mercado Potencial y Cuota de Mercado.
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MERCADO POTENCIAL DE LOS MUNICIPIOS CABECERA DE AREAS COMERCIALES

Mercado potencial total 2011
COMUNIDA GosTo por GasTo por GosTo por Mercado Mercaglo Mercado
D Poblacion habitante habitante habitante ofencia potencia ofencia
AUTONOMA dlimentacié alimentacié alimentacié P I resto P

s cabecer B} ) , Ilocal , | total
Municipio ) n mds no n mds no n mds no . dreay .

ade drea . L . - . ., (millones . (millones

cabecera alimentacié  alimentacié  alimentacio furismo

. 1 euros) . euros)
de drea n (euros) n (euros) n (euros) 32140 (millones 5-3+4
comercial 2011 2010 2007 euros) 4
Avila 58.915 2.653 3.248 3.294 156 93 249
Burgos 179.906 3.476 3.354 3.662 625 251 877
Ledn 131.680 4.268 4.398 4.658 562 278 840
Palencia 81.198 3.168 3.957 4.453 257 61 319
Salamanca  152.048 3.510 3.513 3.662 534 295 829
Segovia 54.844 3.147 3.720 4.109 173 132 304
Soria 40.147 3.606 4.006 3.712 145 68 212
Valladolid 311.501 4,031 4.259 4.961 1256 467 1722
Zamora 65.362 3.065 3.419 3.840 200 104 304

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DEL ANUARIO ECONOMICO DE ESPANA 2012 “LA CAIXA”.

A contfinuacion se expone la poblacion de cada sub drea de mercado en la
provincia, siendo el sub drea de Guardo el de mayor potencial.

Gravitacion
compartida

Municipios Km. Area
enel Pobl ala comercial
area cabecera

AREA DE PALENCIA 195 171.348

Palencia (Cabecera de area) 81.198 - Valladolid
GRAVITACION DIRECTA 100 45.419

Astudillo 1.065 28

Baltanas 1.313 29

Duefias 2.802 17 Valladolid

Grijota 1.932 6

Magaz de Pisuerga 1.097 10

Paredes de Nava 2.104 21

Torquemada 1.081 21

Venta de Bafios 6.472 12 Valladolid

Villada 1.080 46

Villalobdn 1.475 3
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Villamuriel de Cerrato 6.354 7 Valladolid
SUBAREA DE AGUILAR DE CAMPOO 9 10.598
Aguilar de Campoo (Cabecera de subarea) 7.203 99 Santander
Barruelo de Santulldn 1.403 113
SUBAREA DE ALAR DEL REY 6 1.803
Alar del Rey (Cabecera de subdrea) 1.031 82
SUBAREA DE CARRION DE LOS CONDES 25 5.871
Carrién de los Condes (Cabecera de subarea) 2.231 40
SUBAREA DE CERVERA DE PISUERGA 6 3.388
Cervera de Pisuerga (Cabecera de subarea) 2.572 116
SUBAREA DE GUARDO 10 12.054
Guardo (Cabecera de subdrea) 7.027 98 Ledn
Santibafiez de la Pefia 1.196 105
Velilla del Rio Carrion 1.493 100
SUBAREA DE HERRERA DE PISUERGA 19 3.977
Herrera de Pisuerga (Cabecera de subarea) 2.292 72
SUBAREA DE SALDANA 19 7.040
Saldafia (Cabecera de subarea) 3.032 63

FUENTE: ELABORACION PROPIA A PARTIR DEL ANUARIO ECONOMICO DE ESPANA 2012 “LA CAIXA”.

Cuota de mercado!

Este indice constituye una orientacién adecuada para valorar la cantidad de
productos y servicios que tedricamente pueden absorber los municipios y puede
resultar de utilidad para la gestion y planificacion comercial de las empresas.

Capital Municipios de mds Resto municipios Total
de 1.000 habitantes
Avila 130 282 118 400
Burgos 388 688 156 844
Ledn 306 960 147 1.107
Palencia 177 312 68 380
Salamanca 342 600 182 782
| Segovia 126 277 99 376
Soria 96 170 60 230
Valladolid 666 984 144 1.128
Zamora 152 236 205 441
Castilla y Ledn 2.383 4.509 1.178 5.687
Espana - 96.475 3.525 100.000

Fuente: Elaboracién Propia a partir del Anuario Econémico de Espaia 2012 “La Caixa”.

La cuota de mercado, que expresa la capacidad de consumo comparativa de los
municipios, se elabora en funcién de la poblacién y de cinco variables: nUmero de teléfonos
fijos, automoviles, camiones, oficinas bancarias y actividades comerciales minoristas, expresa
la participaciéon (en tanto por 100.000) que corresponde a cada municipio sobre una base
nacional de 100.000

2 6



Dip

Cuota de Mercado 2012
Aguilar de Campoo

Alar del Rey

Astudillo

Baltands

Barruelo de Santullan

Carrién de los Condes

Cervera de Pisuerga

Duenas

wlorfor o[ MW w [T

Grijota

o~

Guardo

Herrera de Pisuerga

Magaz de Pisuerga

Osorno la Mayor

N[N

~N

Palencia

Paredes de Nava

Saldana

Santibdnez de la Pefia

Torquemada

WlWlW |V |,

Velilla del Rio Carrién

N

Venta de Banos

Villada

w|w

Villalobén

N

Villamuriel de Cerrato

Total Prov. Palencia 380

Municipios Menores 68

Variaciéon Cuota de Mercado Municipios de Mds de 1000 habitantes
Fuente: ELABORACION PROPIA a partir del Anuario Econémico de Espafia 2010 “La Caixa”.

LOS CLIENT=S

De enfrada existen dos tipos de clientes, que pueden catalogarse como los
clientes de formacién y los clientes de productos.

Dentro de la primera categoria defeneciamos entre aquellos que acudirdn al
establecimiento y los que pertenecen a alguna asociacion rural.

De los que acudiran al establecimiento se puede distinguir entre:

Mujeres de edad: No son mayoria, utilizaran las clases como un lugar de
esparcimiento, sus gustos van de las pinturas mas cldsicas a las manualidades. Su
gasto serd inferior al de otros colectivos pero su fidelidad es muy grande.

Mujeres jovenes: Aprecian sobre todo la pintura mds moderna, los elementos
decorativos mds innovadores, tienen una capacidad de gasto elevada durante los
primeros meses, si bien no suelen durar muchos anos.
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Mujeres de mediana edad: Este colectivo prefiere las manualidades, tienen
un gasto medio 40 euros, valoran el encontrar un espacio de esparcimiento y
complicidad.

Ninos: Vendrdn a consecuencia de sus madres. Existe demanda para poder
organizar grupos en vacaciones de verano, navidad o semana Santa, asi como los
sdbados, si bien seria necesario adecuar el local y cumplir rigurosamente todas las
medidas de seguridad oportunas.

Podemos resumir en que este colectivo tiene un alto grado de fidelidad aunque
menor que en las asociaciones. Valoran sobre todo el encontrar un espacio social y
familiar, tendrdn un gasto medio de 50 a 90 euros mensuales, y pueden asumir un
precio de las clases de hasta los 25 euros en la mayoria de los casos.

Los clientes de asociaciones se trabajardn en grupos de entre 10 a 15 alumnos,
aungue el numero de asociaciones en la provincia es de mds de 60 Asociaciones
de Amas de Casa y ofras tantas de Jubilados, quienes serdn nuestro principal cliente
de esta categoria. Se caracterizan porque cuentan con locales, se gestionan a
fravés de los presidentes de las asociaciones y en algunos casos de los
ayuntamientos o CEAS, por o que es importante relacionarse con los responsables.
Distinguimos como en caso anterior:

Personas mayores: Prefieren realizar actividades sencillas y metddicas, por lo
que se inclinan por lo talleres de manualidades. Su gasto medio es de 30 euros
mensuales.

Amas de casa: Son el grupo mds numeroso, su gasto mensual oscila
alrededor de los 35 euros, mds una cuota de 20 euros, si bien los grupos serdn mas
reducidos debido a los horarios.

Ninos: Son un grupo que genera poco gasto pero donde se emplean
técnicas muy sencillas por lo que se podrd contratar a una persona con la
formacion adecuada para impartir estos talleres. Para captar estos grupos serd
necesario hablar con los ayuntamientos y escuelas, para que cedan un espacio. Se
comenzard con programas vacacionales y de fin de semana que posteriormente
se ampliaran.

Otros Clientes de formacion:
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Monitores: Hay un reducido n° de monitores en la zona que deben acudir a
diferentes eventos organizados por los fabricantes para conocer nuevas
técnicas y que no disponen de establecimiento. Actualmente la empresa
que organizaba buena parte de estos eventos en Valladolid ha cerrado por
lo que es un buen momento para recoger su testigo y organizar estos cursos
en Palencia, ya sea en las propias instalaciones o alquilando un espacio para
tal fin. Por ofro lado se va a crear un laboratorio de innovacion donde estos
alumnos pueden ser socios y asi explotar las creaciones que de aqui surjan.
Para ello serd necesario hablar con los proveedores y con diferentes
monitores.

Artistas emergentes: Aunque no es el principal objetfivo existe un grupo de
personas que necesitan avanzar en su conocimiento artistico, debido a que
llevan mucho tiempo practicando en otras empresas y no encuentran
suficiente nivel en la actual oferta formativa de la provincia, por lo que se
pueden organizar talleres especiales a un precio elevado para estos artistas.

Clientes de productos:

Enmarcacion: Es necesario llegar a acuerdos con otras tiendas que no
disponen de ftaller, fotégrafos, asociaciones de puzles, exponer espejos y a
medio plazo recoger encargos por la web. Esta Ultima herramienta parece
que se va a ir imponiendo en el futuro, debido al cambio cultural necesario
para disfrutar la compra de arte virtualmente.

Laminas: Este producto que es clave en nuestro sector por lo que es
necesario tener una amplia coleccion de y exponerlas, ddndoles visibilidad,
mads si cabe cuando llevan asociado un marco y facilitan la decoracién del
establecimiento. Si bien no es necesario tener infinidad de Idminas, pues se
pueden proyectar con un proyector o pantalla en la que vallan apareciendo
con el fin de que los clientes puedan visualizarlas y encargarlas. Para esto es
necesario contactar con alguno de los distribuidores mds potentes
obteniendo precios profesionales. Por otro lado en la web, inicialmente se
expondrdn una serie limitada de las mismas pero se dard la posibilidad de
encargar diferentes Idminas, asi como de subir obras de diferentes artistas.
Productos de pintura: Tienen una alta rotacién, debido sobre todo a la
demanda de los propios alumnos. Ademds serd conveniente frabajar con
productos destinados al uso infantil de los colegios y ofertarlos a profesores,
APAS e instituciones educativas.

Cristal, Madera, Marmolinas, Resinas..... Se venderd enfre los alumnos
principalmente, la web y el propio establecimiento, estos productos tienen un
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margen pequeno por lo que se ajustara su stock llegando a acuerdos con los
proveedores que ofrezcan mejor precio y servicio.

e Cuadros: Se venden muy ocasionalmente y por encargo debido a que no
tenemos una exposicidon llamativa en la tienda ni fuera de ella.

e Murales: Se venden ocasionalmente por el boca a boca.

Resumiendo, los clientes de estos productos serdn principalmente alumnos, si bien la
estrategia comercial, la web y la tienda Online posibilitaran su venta por estos
canales.

ANALISIS COMP=TITIiVO

Es necesario realizar un andlisis de la competencia para poder identificar
cudles son sus fortalezas y debilidades, y de esta forma diferenciarnos corrigiendo
sus puntos débiles e imitando sus fortalezas.

Nuestro competidor serd aquel que busca satisfacer las mismas necesidades
que nosotros hacia un mismo publico objetivo y ofreciendo productos similares o
sustitutivos.

COMPZTIDORES =N PALENCIA Y CASTILLA Y LEON

La competencia directa en la provincia de Palencia es muy escasa, tal y
como se puede deducir del pequeno niumero de operadores en la zona, los cuales
se muestran en la siguiente tabla:

El tamano de este mercado es relativamente pequeno, lo que hace que no
exista una gran competencia en el mismo, si bien la existente la podemos
diferenciar en dos tipos, a nivel provincial y a nivel nacional.

A escala provincial el nUmero de competidores es pequeno. La empresa tipo
es una organizacion familiar relacionada con el mundo de las bellas artes, cuyos
productos son de una gran calidad y altos precios si bien su localizacion, y fradicion
les facilita un buen niUmero de ventas y en menor medida de alumnos.

Por otfro lado estdn apareciendo nuevos establecimientos dedicados a esta
temdtica que aunque por su nueva presencia tienen menor nUmero de alumnos y
clientes, su enfoque especializado, ninos, maquetas, munecos... les estd dando
buenos resultados.
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Respecto a la formacidn en asociaciones ademds se cuenta con la
competencia de las CEAS y algunos ayuntamientos que contratan monitores por
muy poco dinero y ofrecen cursos en las asociaciones, si bien el grado de
satisfaccion de los usuarios no es muy alto, debido a el horario limitado entre otfros
factores.

A nivel nacional se dan diferentes competidores, aunque actualmente su
competencia es limitada ya que es necesario desplazarse para realizar la compra o
realizar la misma a fravés de la web.

En un futuro, estos competidores serdn mds importantes debido al cambio
cultural que se estd dando asi como a que nosotros queremos posicionarnos en la
venta a fravés de infernetf. Si bien existe la posibiidad de tratar de establecer
relaciones comerciales con los mismo.

Dentro del gran nimero de ellos que estdn surgiendo destacamos los
siguientes:

http://www.allposters.es/
http://www.artisangallery.es/
hitp://www.todocuadros.com/
http://www.postersmagic.com/
http://www.posterspoint.com/
http://www.laminasycuadros.com/
http://www.tictachome.com/
http://www.cuadrosdecor.com/
hitp://www.grupoenmarca.com/
hitp://www.artgeist.es/
hitp://www.bimago.es/
hitp://es.maestroarte.com/
http://www.art149.es/
http://flores.floraxxl.com/
https://www.lacocinadigital.com/

FUSRZAS COMPETITIVAS

Este plan, tras identificar los principales competidores, analiza las fuerzas de
competitivas de Porter para determinar la rivalidad existente en el sector. Estas
fuerzas son:

o Los competidores potenciales
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. La competencia directa
. El poder de negociacién con los proveedores con los clientes
. Los productos sustitutivos
Fuerzas Competitivas INTENSIDAD
Amenaza De Nuevos Competidores Barreras de entrada: Baja

Bajo coste de entrada.

Existencia de subvenciones.

No se requiere una formacién especifica.

Barreras de salida: Baja

No existen costes de desinversion

Hay que devolver las subvenciones y préstamos.

Amenaza De Productos Sustitutivos Productos tradicionales: Alta

Precio Inferior de oferta publica

Aparicién de nuevos talleres de otras especialidades

Poder De Negociacién De Los Medio
Clientes

Producto de lujo

Al ser un mercado pequeno no tienen un gran poder de
negociacion.

Poder De Negociacién De Los Medio
Proveedores

Escasez de oferta en algunos suministros

Existe riesgo de entrada de nuevos competidores en el mercado, lo que
conlleva una mayor competitividad en el sector, por lo que es necesario captar
profesionales de diferentes especialidades con lo que cubrir foda la demanda.

Desde el sector puUblico se apostando en los Ultimos anos por este tipo de
actividades por lo que destina diferentes ayudas para la realizacion de actividades
subvencionadas, por lo que es necesario contactar con la Administracion para
acceder a sus programas.

El poder de negociacion de los clientes es medio, debido a que es servicio
del que se puede prescindir, si bien la escasez de competidores limita su poder.

El poder de negociacion de los proveedores es alto al ser un mercado
pequeno, aunque la aparicion de nuevos proveedores en el mercado asidtico,
abre nuevas vias de negociacion.
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3. PLAN D= MARK=TING

El plan de marketing es un instrumento que se encarga (con el apoyo del
estudio de mercado), de definir los cuatro elementos fundamentales (politicas o
estrategias) en la actividad comercial de la organizacién empresarial, enfocada a
la satisfaccion de las necesidades del cliente y a la obtencidon de beneficios para la
empresa.

e Politica de producto / servicio.

e Politica de precio.

e Politica de distribucion de nuestros productos.
e Politica de promocidén o comunicacion.

PRODUCTO

Descripcion

Aqui se redliza la definicibn de los productos que ofrece la empresa,
diferenciando cada una de las familias de productos y las lineas que las componen.

Es necesario realizar una descripcion completa de todos los productos.
Descripcidon que va desde definir el nombre a como se van a presentar, su diseno,
color, envase, tamano, duracidn, asistencia técnica, etfc.

Ademds debemos indicar en qué medida estdn protegidas las caracteristicas
mas importantes del producto: patentes, marcas registradas, licencias, franquicias u
otros medios legales.

Definremos cada una de las familias y lineas de producto existente,
caracterizdndolos como:

e Producto bdsico.

e Producto incrementado: Garantias, servicio de postventa, formas de
presentacién, marcas, nombres comerciales que se utilizardn.

* Producto potencial.

A continuacién debemos definir los mercados de referencias para cada uno de
ellos, innovaciones o caracteristicas que los diferencian de la competencia.
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Salvo que sea un producto o servicio innovador, estard en una fase del ciclo
de vida diferente a la inicial. Debemos identificar la fase en la que se encuentra y
definir una politica coherente con la misma.

En el caso de que tengamos varios productos o estemos en disposicion de
prestar varios servicios, los clasificaremos en funcidn del margen que aportan,
analizaremos los que presentan una mayor facturacién y los que tienen una cifra de
ventas menor. En un primer momento nos centraremos en el que nos aporte un
mayor nivel de beneficios.

Politica de Servicio del Modelo Planteado

Este modelo de negocio deberd comercializarse bajo un nombre que
evoque el arte, lo IUdico y las nuevas tecnologias, para lo cual registraremos este
nombre y realizaremos un logo acorde.

Como ya se comentd anteriormente el negocio se basa en dos patas, por un
lado ofrecer curso vy talleres formativos y por ofro vender productos asociados con
las bellas artes, si bien la fortaleza de la comunidad a generar permitird tener una
tercera pata a través de conseguir ofertas comerciales y publicidad.

Servicio

El servicio de ocio y formacion se distingue sobre todo porque sus usuarios
mayoritariomente buscan un lugar y tiempo de esparcimiento, sin tener una
vocacion artistica fuerte.

Este servicio independientemente de donde se realice, local o asociaciones,
se puede dividir en dos tipos de talleres:

Pintura al déleo: Pintura tradicional, al que asisten principalmente mujeres de
edad media o mayores y que se dedican a realizar los temas mds tradicionales,
siendo el monitor el que plantea las diferentes obras y les da el acabado.

Talleres de manudlidades y pintura: Al igual que en el taller anterior, se
trabajard orientando y ayudando a redlizar las obras a los alumnos o alumnas de
una forma abierta y flexible. Este taller es mds ecléctico, sus integrantes suelen ser
mujeres mas jovenes, con mayor capacidad de gasto y gustos menos fradicionales,
en el mismo se puede estar trabajando con diferentes soportes, madera, cristal o
pintura al éleo.
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Por tanto el producto basico es ofrecer una orientacion y ayuda en la realizacién de
sus obras.

Producto incrementado: En ambos tipos de talleres la principal motivaciéon de
los alumnos es buscar un lugar para la socializacién, dar salida a su creatividad vy el
relax. Por ello nos proponemos:

Dar visibilidad a sus obras. Con exposiciones trimestrales y anual, concursos
mensuales, exposicion en Facebook y en la web de la empresa. Grabar videos
futoriales tanto por parte de los monitores como por parte de los alumnos
mostrando el proceso creativo, que se subird a YouTube y se enlazara con nuestra
web.

* Fortalecer el sentimiento de comunidad: Realizando actividades paralelas
como excursiones, Visitas culturales, recepcidon de una news letter mensual
con lo mds interesante de la agenda cultural y hechos que hayan ocurrido
en clase, enviarles una felicitacion navidena y de cumpleanos personal y
sobretodo trabajar en un Facebook general y por grupos, donde se realizardn
diferentes comentarios entretenidos, dar informacion.

* Ofrecer un servicio de exposiciones a la carta a los diferentes organismos de
la provincia.

* Readlizar talleres intensivos: Realizar otro tipo de talleres mds intensivos, donde
diferentes artistas, profesionales y monitores puedan ensenar su técnica.

* Talleres para monitores: Contactar con diferentes proveedores y artistas para
organizar nosoftros talleres para monitores.

* Talleres para ninos tanto en el local como en colegios y asociaciones.

* Talleres de otras especialidades. Art weekend

* Demostraciones gratuitas por internet y Consultorio Online.

* Ofertas comerciales en Facebook

Producto

Por otro lado se encuentran los productos asociados a las bellas artes. La
gama de los mismos es muy amplia, aunque se trabajard mayoritariamente aquéllos
con los que trabajan los alumnos.

No obstante, se debe de tratar de ampliar la gama de productos, para lo
cual se tienen que ofrecer ofro fipo de talleres, y realizar convenios con diferentes
profesionales y empresas. Esto se redlizard de forma gradual comenzando por
talleres ocasionales para ir probando su resultado.
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Una apuesta nueva serd incrementar las I[dminas y éleos que se pueden
vender tanto en la tienda como Online. Serdn tanto las cldsicas Idminas que se
pueden obtener en diferentes distribuidores y museos, como creaciones originales a
partir de las mismas.

Por ofra parte, cuando esté en marcha la tienda online se mostrard el
catdlogo de los diferentes productos en cartera, para lo se pedird colaboracion a
los proveedores.

Los nuevos productos se irdn incluyendo de forma gradual y la pdgina web
deberd estar lista antes de comenzar la actividad.

Obras

Las obras propias, de los alumnos y la de aquellos profesionales que se logren
captar se expondrdn tanto en la web como en Facebook, la tienda y diferentes
locales por donde se pasé, (como instituciones con la que se colaboraré). Esta
obras deben conllevar un frato especial al cliente amolddndonos a sus gustos,
comenzando por el soporte, le tema y finalizando por el embalaje y su publicacién.

Dentro de las obras distinguiremos:

e Cuadros con soportes y temdaticas cldsicas

e Cuadros vanguardistas y Abstractos

* Reproducciones a mano.

* Una amplia gama de productos destinada a establecimientos rurales.

e  Murales
e Obras de diferentes artistas, alumnos
* Arte digital
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Ciclo de la vida de los productos:

Introduccion  |Crecimiento | Madurez Declive

/——-\

Ventas

e

Tiempo

Este mercado se encuentra en su fase de madurez, si bien la filosofia Do It
Yourself y los nuevos hdabitos de la sociedad espanola hacen que el mismo adn
pueda sino crecer mantener sus ventas durante un largo periodo de fiempo, tal y
como ha sucedido en paises mdas avanzados que el nuestro.

Margen

Los precios de los productos tienen un margen que ronda entre en 30 y 50%.
Si bien los productos realizados en el taller como las enmarcaciones tienen amplios
mdargenes.

El margen en los talleres cuando se confrate a personal externo puede
superar el 50%.

Las obras de arte del propio emprendedor tienen un amplio margen si se
evalua el coste de los materiales y las horas invertidas, por lo que hay que tratar de
potenciar la venta de éstas.
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PR=CIO

Descripcion
Determinar el precio del producto o servicio se puede realizar:

* A partir de los costes, fijaremos el precio como un porcentaje sobre el
beneficio: 10%, 25%. etc.

* Segun deseemos alinearnos con la competencia o diferenciarnos de ella:
mismo precio, superior, inferior.

* Enfuncidon de la demanda prevista (lo que estd dispuesto a pagar el cliente).

Hay que decidir si se fija un solo precio por cliente o si, por el contrario, serdn
distintos precios segun sea el tipo de cliente. Se puede senalar un precio para
particulares y ofro para empresas. También las asociaciones y vecinos pueden
abonar una cantidad diferente, efc.

Los tipos de precios que podremos fijar son:
1. Nivel de precio alto

Para ello se debe convencer al mercado de las excelencias de nuestro

producto. En este caso es necesaria una fuerte inversion en recursos humanos

y publicidad. A mds inversion mds penetracion de mercado.

2. Precio bajo

Anima vy favorece la aceptacion del producto aunque puede también ser
interpretado como un producto o servicio de baja calidad.

3. Precios promocionales

Se puede fijar un precio bajo, durante un periodo de fiempo para atraer a
clientes e incitar a la prueba del producto.

Ademds es necesario fijar posibles descuentos y promociones como cupones
descuento para atfraer al cliente a una segunda compra.
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Politica de precio del Proyecto

Los mdargenes descritos anteriormente dejarian el precio de los productos y
talleres por debajo del precio medio la competencia actual en Palencia actual, si
bien es necesario prospectar el mercado local en los meses previos a la apertura de
la nueva empresa a fravés de realizar diferentes pseudo-compras.

Los precios de las clases pueden oscilar entre los 30 y los 50 euros mensuales
por 8 o 12 horas. La competencia en Palencia cobra un minimo de 40 euros.

Las asociaciones rurales podian hasta este momento obtener talleres casi
gratuitos y estdn dispuestas a pagar un menor precio.

Consideramos que hay que entrar con un precio inferior o similar al de la
competencia, si bien se debe tratar de incrementar los mismos gradualmente sobre
todo en el precio de los talleres.

Los precios de los talleres serdn:

e 50 euros taller de dleo por persona mes 8 horas.
e 40 euros taller de manualidades por persona 8 horas.
*  Matricula: 20 euros.

NingUn grupo debe de reportar menos de 300 euros al mes, por lo que el
precio serd flexible de acurdo al nUmero de alumnos.

Por otro lado, se realizard una oferta del 10% de descuento para aquellas
personas que sean anfiguos alumnos o los que se apunten antes de septiembre.

Los precios de los productos se alinearan a la competencia, excepto en la
enmarcacion donde existe un mayor margen y trataremos de hacernos con el
mercado provincial y regional gracias a la tfienda online.

Los portes se trataran de reducir al méximo, por lo que se realiza un reparto
semanal por los diferentes clientes que se posean y se firmard un convenio con una
empresa de transportes.

Los precios de las obras serdn asequibles, utilizando precios redondos que van
de los 250 a los 600 euros.
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Los precios de los murales irdn en funcidn del motivo, el cliente y el tiempo
dedicado al mismo, si bien el precio base serd de 300 euros.

Los descuentos que se van a aplicar son:

En productos:

10% a nuestros alumnos y participantes de nuestra red social.

Ofertas especiales mensuales con hasta un 50% en marmolinas, marcos,
maderas seleccionadas segun el mes y el stock.

Oferta especial de Idminas y marco semanal, seleccionada segun margen y
stock.

Descuentos especiales a través de internet segun stock

En las obras:

20% a alumnos
30% a partir de 600 euros (posiblemente se regale un cuadro)
Ofertas especiales mensuales

En los talleres:

para

10% antiguos alumnos.
En talleres espaciales 20% a los alumnos y 10% antiguos alumnos.
En los diferentes talleres 10% para los que se apunten antes de septiembre.

Otra linea de negocio de donde obtener ingresos es través de Facebook;
ello se fratard de obtener un descuento de diferentes casas rurales,

alojamientos, hosteleria, museos...para nuestros amigos, y les ofreceremos a estos
establecimientos poder adquirir alguna obra nuestra a un precio de alumno, con lo
que pagardn la publicidad que se les hace.

DISTRI3UCION

Descripcion

En este apartado se define los canales de venta a través de los cuales se

hard llegar los productos a los clientes.
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Fundamentalmente, hay que decidir si el producto se distribuird directamente
por la nueva empresa o se van a necesitar distribuidores para hacerlos llegar al
cliente final. Las técnicas y decisiones a adoptar en ambos casos son distintas con
suUs inconvenientes y sus ventajas.

Se debe conocer con exactitud, en su caso, los periodos y formas normales
de pago en dichos canales.

Politica de Distribuciéon del Proyecto

La distribuciéon de los productos se realizara utilizando los siguientes canales:

Tienda/s: La mayoria de los productos se seguirdn distribuyendo a través de
la tienda, para lo cual serd necesario ubicar los diferentes productos tratando
de optimizar el espacio y reducir su stock. En el plazo de un ano se estudiara la
posibiidad de alquilar un nuevo espacio, preferiblemente en un centro
comercial o nueva zona de alta densidad, si bien el almacenaje se realizara en
el taller sito en un vivero de empresas de la Diputacion de Palencia.

Oftras tiendas: Con las tiendas con las que se colaboraré y asociaciones se
mantendrd una visita mensual aprovechando los desplazamientos, si bien para
casos mds urgentes se firmara un convenio con empresa de frasporte que
tenga ruta por esas localidades.

Clases: Se venderd in situ bajo pedido en las clases, para ellos se tendrd
acceso a un catdlogo de la fienda Online.

Venta Online: El mismo servird para la venta productos a través del canal.
Para lo cual es necesario familiarizarse con las TICs, los programas de gestion,
disenar el almacén y el taller, asi como prospectar a diferentes fabricantes.

Promocién Online: Gracias a tener una comunidad se tratard de vender las
obras en diferentes alojamientos, instituciones y personas a la vez que
conseguimos ofertas para nuestros amigos.
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y. LA COMUNICACION

Descripcion

El plan de comunicacion, debe orientarse a la consecucion del
posicionamiento deseado en el mercado-meta en el que se va a actuar y el coste
gue se estd dispuesto a asumir, fratando de relacionarlo con el beneficio esperado,
para lo cual se fijard algun medio de control de la eficacia de la comunicacion.

Las variables que tenemos que analizar varian en funcidén de los objetivos que
pretendemos alcanzar, si nuestro interés es darnos a conocer por ser una empresa
nueva o desconocida o si lo que pretendemos es reforzar nuestra presencia.

También serd diferente si nos dirigimos a una zona pequena o queremos
ocupar un gran territorio o si nos dirigimos a muchos clientes o sélo a unos Pocos o si

éstos estdn localizados o dispersos.

Medios que podemos utilizar:

*  Mailing
e Carteles
*  Prensa

e Ferias

* Presentacion personal
*  Marketing 2.0
e Relaciones publicas

Politica de Comunicacion del Proyecto

El objetivo es fidelizar y dar visibilidad a los alumnos, con lo que generar un
sentimiento de comunidad que permita crecer de una forma ordenada. Y junto a
esto exponer la propia obra con lo que incrementar el valor crematistico de la
misma.

Por ello el principal esfuerzo se centra en comunicarnos de forma eficiente
con los alumnos, y dar un servicio de enmarcado a las pocas tiendas de nuestra
provincia y alrededores.
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No obstante, eso nos permitird incrementar la estructura para poder
acometer otros planes de futuro como son potenciar la tienda online, y abrir un
nuevo local. Para ello se van a utilizar diferentes herramientas:

Relaciones PUblicas: Mantener un contacto personal y telefénico con los
diferentes representantes de asociaciones y ayuntamientos (minino uno
mensual). Ademds mandar las actividades que se realicen tanto a la prensa
local como a diferentes entidades provinciales para su difusion (Diputacion,
Consejo de la juventud, Ayuntamientos...)

Promocion: Se Realizardn descuentos especiales a los alumnos y amigos
del Facebook. Asi como campanas de navidad, de diferentes productos, dias
conmemorativos, vacaciones...productos obsoletos...

Marketing directo: Se visitard a los principales negocios de enmarcado de
la provincia ofreciendo estos servicios.

Se enviard una campana de cartas en diferentes fechas para
promocionar los talleres entre asociaciones y ayuntamientos, asi como entre
alumnos y monitores. A estos Ultimos se les ofrecerd descuentos especiales en
los productos y en los talleres.

Visitar un conjunto de casas rurales ofreciendo las obras, asi como la
posibilidad de aparecer en nuestra web y Facebook con ofertas comerciales.

Escaparate: Se cambiara el escaparate una vez al mes, y ademds se
realizaran decoraciones temdticas del mismo y de la tienda. El cambio de
escaparate se estudiara y planificara para dar salida a aquellos productos que
menos consumen los alumnos, a las obras propias y a los productos de mayor
margen. Se cambiaran todos los meses las obras pero cuidando que siempre
haya una de precio alto, de precio y otra bajo.

Las marmolinas se situaran no solo en blanco sino decorada...especial
importancia tendrdn los espejos, las fotografias y en las diferentes fechas la
decoracion temdtica con adornos manuales. Ademds se participard en
concursos de escaparates, belenes...

Tienda: Se mantendrd siempre ordenada, limpia, sin demasiado stock
pues este dificulta la vista. Se cambiaran los lienzos expuestos frimestralmente y
se habilitara un lugar para exposiciones itinerantes de alumnos y profesionales.
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Carteles: Se disenardn diferentes carteles promocionales que se
expondrdn tanto en la tienda como en Facebook y en las entidades con las
que se frabagje.

Cartas: Se mandardn diferentes campanas a través de carta a las
asociaciones para programar los cursos, a monitores para realizar talleres
especiales, Apas para ofertar talleres infantiles, asi como ayuntamientos.
Ademds se realizara una felicitacion personal el dia del cumpleanos, bodas,
comuniones, como en fiestas de Navidad.

Se participard y se organizardn exposiciones fanto en las asociaciones,
como en la tienda y en diferentes locales: Salas, Bares, Ayuntamientos... como
minimo una por asociaciéon, una trimestral en la tienda y una anual en
diferentes salas. Ademds se mandara una campana de postales manuales en
las que se ofrecerd la obra de propia y murales a diferentes casas rurales.

Ferias: Se acudird a diferentes ferias del ramo a nivel internacional y se
dard apoyo a los alumnos para participar en las ferias locales de artesania
(Carrién, Saldana, Palencia).

Prensa escrita: Se insertard un anuncio de los talleres en el peridédico
Carrién en Julio y Septiembre.

Boletin: Una vez al mes se lanzard un boletin con las principales
actividades, un tema estrella y la agenda cultural del mes.

MARKETING DIGITAL

Dentro de la estrategia de la empresa, el Marketing Digital supone una
herramienta muy importante a corto y medio plazo e imprescindible en el largo
plazo, debido a que es esencial para poder llegar a clientes de todo el mundo.

A corto plazo, el marketing digital, como ya se expuso, tiene que servir para
fidelizar y dar visibilidad a los alumnos, asi como a la obra propia, lo que permitird
incrementar la estructura del negocio y las lineas de ingreso, al poder ingresar
dinero por la publicidad y las ofertas comerciales.

Inicialmente el principal esfuerzo se debe cenfrar en comunicar de forma
eficiente con los alumnos para fortalecer el grupo y captar ofertas comerciales para
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ellos. Por ofro lado, tiene que ayudar a dar un servicio de enmarcado a las pocas
fiendas y entidades locales de la provincia y alrededores.

Recordamos que esto permitird incrementar la estructura para poder
acometer otros planes de futuro como son impulsar la tienda Online a escala
regional, y abrir un nuevo local.

El publico objetivo en un principio serdn los propios alumnos, las asociaciones
y ayuntamientos, asi como personas interesadas en manualidades y obras a la
medida econdmicas.

Por ello, el posicionamiento (SEO) debe destacar las palabras
‘Manualidades’, ‘Arte’, ‘Palencia’, ‘Talleres’, ‘Rural’, ‘Exposiciones’, si bien las mismas
se controlaran mensualmente.

Un ejemplo de objetivos puede ser:

e Conseguir mds de 100° visitas mensuales a la web.

*  Mdas de mil amigos en Facebook en un ano.

* Que el 70% de nuestros alumnos utllicen el grupo de Facebook
habitualmente.

*  Mdas de 1000 obras entre las propias, las de alumnos y otros artistas.

*  Vender 3 obras al mes por la web.

* 100 comentarios semanales en Facebook y 50 fotografias.

*  Mdas de 5000 visualizaciones de nuestros videos en YouTube, y de nuestras
fotografias.

Los medios que vamos a utilizar principalmente serdn la Web, un Blog, Redes
Sociales (principalmente Facebook), YouTube, Flickr, Picassa y diferentes
aplicaciones como Google Places, Google Project Art, etc.

WEB:

* Laidentidad tiene que desatacar el lado formativo, IUdico y nuestra obra de
murales y para casa rurales, por lo que estas palabras deberdn aparecer en
titulo y las meta tabs.

* La pdgina se alimentard semanalmente con contenidos propios, con los de
nuestros alumnos, con el boletin mensual y las acciones de las redes sociales
y YouTube.
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Ademds se tendrdn enlaces con proveedores y diferentes medios de
comunicacion a través de noticias y comentarios.

Expondrd una linea de temas tradicionales al dleo y la linea especializada en
realizar pinturas, murales y obras decorativas para establecimientos y casas
rurales.

La pagina permitird la subida de archivos tanto para solicitar un retrato, mural
o0 cuadro a medida y alojara un software de enmarcado en principio para
mostrar las posibilidades del mismo y en el plazo de un ano con la opcidn de
enmarcar por internet laminas, fotografias y obras originales.

Se habilitara una tienda Online

Enlaces a las diferentes redes sociales y alojara ademds videos demostrativos
del making off de cdmo se realizan las distintas obras o manualidades.

La web tendrd una News Letter a la que podrdn subscribirse todo el mundo. Y
dispondrd de diferentes enlaces con museos, Google Project Art...

Contendrd un blog, donde se registraran diferentes acontecimientos con
posibilidad de comentar y con enlace al Facebook.

En la misma se situara un buzén de quejas y sugerencias.

Existird la posibilidad de que los artistas expongan su obra aqui bajo su
responsabilidad, sin que exista transmision de derechos y bajo nuestro
consentimiento.

Presencia en directorios comerciales

Actualizaremos nuestra informacion en diferentes plataformas como:

# o e e e e

www.paginasamarillas.es

Google Place

www.redpyme.net
www.guia-empresas.net
es.qdg.com
www.guigempresasyservicios.com
www.guiaespana.com.es
www.guiaweb.es

Redes sociales

Este serd principal instrumento. Se utilizard principalmente Facebook.

Facebook
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e El objetivo es que por lo menos el 70% de los alumnos utilicen este medio y
que el nUmero de amigos sea superior a 1000.

e Se creard una web de empresa, en la que se agregaran todos los clientes y
se crearan grupos con los mismos.

e En esta red se publicara semanalmente alguna historia graciosa relacionada
con el arte.

e Se comunicaran los eventos y la agenda cultural del mes.

e Seredlizara una encuesta mensual.

e Se propondrd a que los amigos suban sus obras de arte mds apreciadas, las
imagenes que mas les gusten, y luego se creara un banco de imdgenes en
flirker y Picassa, con las mismas para que sean votadas por los amigos.

e Se realzara un concurso de casas rurales, de fotos, de obras, de
manualidades, de pinturas, de monumentos, de paisajes, de vestidos...

e Se enviarala News letter mensual.

e Se elegird la obra del trimestre y el artista del mes por grupo.

e Se organizara un concurso de una obra.

e Se organizara una exposiciéon virtual.

e Se organizaran las cenas, excursiones y escapadas culturales.

e Sereportaran links a las mejores webs culturales.

e Se comentaran diferentes obras de artistas cldsicos y vanguardistas.

e Sesubirdnlos videos de alumnos mostrando alguna técnica.

e Todos estos concursos tendrdn unas bases que publicaremos para evitar
conflictos.

Publicidad en Facebook.

En septiembre se realizard una campana promocional de los talleres en
Facebook, tratando de llegar a mujeres de la provincia de entre 25y 55 anos.

Es muy importante analizar los resultados de cada campana y accidn para lo
que utilizaremos diferentes herramientas de andlisis tal y como luego se especifica.

WHATSAPP

Se utilizard como via de comunicacién principal con los alumnos y clientes
para citarles o mandar el resultado.

Control de resultados: a través principalmente de Google Analitic vy
aplicaciones como TweetDeck y Seesmic o hooftsuite, blogpulse, analizaremos |os
resultados de nuestra presencia en la web y de nuestras principales campanas,
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siendo clave ver como cumplimos nuestros objetivos, que tiene mayor éxito entre
nuestros clientes y como llegan hasta nosotros, para definir nuevas acciones. Asi
estamos atentos al nUmero de visitas totales y paginas vistas, la evolucion semanal
de las visitas, las fuentes de trdfico el promedio de tiempo en el sitio: Tiempo medio
que dura cada una de las visitas. Porcentaje de visitas nuevas: Porcentaje de
usuarios que han accedido al sitio por primera vez en un periodo determinado.
Zonas geogrdaficas: De donde proceden las visitas.
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5. PLAN D= PIRODUCCIO'N /
PR=STACION D=L S=RVICIO

DZSCRIPCION

Debemos describir de forma detallada el proceso por el cual se obtendrdn
los productos o, en su caso, se elaboran y prestan los servicios de la actividad de la
empresa.

e Portanto tenemos que fratar los puntos que se detallan a continuacion:

e 3Cudnto se va a producire: volumen de produccion, capacidad propia o
posible subcontratacién, y coste.

e 3COmo producire: métodos, sistemas, fases.

e 3Cudndo?

e Aprovisionamiento: materias primas, mercaderias de otfras empresas. En
definitiva, todos los materiales necesarios para el comienzo de la actividad
productiva de la empresa.

¢ Almacenamiento: flujos fisicos en almacén, control de tiempos, inventarios, y
necesidades de stock permanente.

e Control de calidad: sistema de calidad utilizado, cdlculo de la vida Util media
del producto.

PLAN DZ PRODUCCION D=L PROY=CTO

Nuestro modelo diferentes procesos diferenciados: Realizaciéon de Obras de
Arte, Taller de Enmarcado y Fabricacion, Comercializaciéon, Tienda Online, Talleres
formativos, Venta y administracién. Es necesario adecuar y equilibrar a los diferentes
procesos entre si, a los recursos disponibles y las necesidades, un ejemplo puede ser
el proceso de enmarcado:
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Compra
de
molduras

6. INFRA=STRUCTURAS

Debemos estudiar y determinar que infraestructuras necesitamos para
desarrollar la actividad que estamos planteando en nuestro Plan.
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En este plan hemos supuesto que necesitamos una tienda-escuela de 200 m?2
qgue contard con exposicidon de 60 metros, un despacho, dos servicios y espacio
para la ubicaciéon de aulas flexibles.

Es muy importante que su ubicacion sea un lugar de paso, de facil acceso ya
sed a pie, en transporte publico o en coche (aparcamiento cercano). Por ofro lado,
una caracteristica esencial es que disponga una orientacion al norte con amplios
ventanales que permita la entrada de luz natural. La luz artificial altera los colores
por lo que siempre que sea posible utilizaremos la natural. Una aproximacion a ella si
no encontramos un local de estas caracteristicas es la combinacién de fluorescente
y alguna ldmpara incandescente con reflector.

Ademds, se contard con una nave para la fabricacion y el almacenaje en
uno de los viveros de la Diputacion de Palencia, donde se dispondrd de diversos
servicios y zonas comunes para la gestion.

La distribucion de en planta tanto en la tienda las clases y la nave realizard
en U. En el sistema de almacenaje se aplicard una clasificacion de Pareto y se
utilizara la técnica 5 S.

La maguinaria necesaria serd:

e Cortadora de passe-partout electronica
e Ensambladora

e Reglas de corte

e Tronzadora doble automdtica
e Cizallas ingleteadora

e Guillofina

e Encoladora

e Tensador de Lienzo

e Aspiracion

e Escuadrador

e Compresor

e Grapadora

e Prensa de Vacio

Inicialmente se podrd prescindir de varias de ellas, trabajando de forma
manual para después ir comprandolas segun sea la evoluciéon del negocio. La
compra de la alguna de estas partidas se realizard mediante leasing.
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7. ORGANIZACION Y R=CURSOS
HUMANOS

DZSCRIPCION

Se trata de andlizar y determinar todos los elementos relacionados con la
politica de personal: la definicion de capacidades, la organizacién funcional, la
dimensiéon y estructura de la plantilla, la seleccién, contrataciéon y formacion del
personal, y todos aquellos aspectos relacionados con la dimensibn humana de la
empresa desde la deteccidon de conflictos hasta el desarrollo de estrategias de
solucion.

POLITICA D= RRHH D=L PROY=(CTO

Este proyecto contempla la implicacion de uno o dos emprendedores, a
dedicacion completa, y que contaran con dos personas mds una en la tienda y
ofra en el taller. Ademds se trabajard con diferentes profesionales para la
imparticion de otros talleres.

Es necesario en caso de ser dos emprendedores definir por escrito cuales
serdn desde las aportaciones de cada emprendedor hasta las funciones y
responsabilidades que tiene cada uno. Un aspecto importante serd definir
claramente si se hace una sociedad, cémo se disolverd estd en caso de abandono
de alguno de los emprendedores o cese de la actividad.

Uno de los emprendedores realizard las funciones de gestion,
comercializacién y logistica, e impartird talleres en horario diurno. Otro se encargard
de la imparticién de los talleres y organizacién de los mismos.

Se contratard a una persona que gestionard y atenderd la tienda debiendo
ademds apoyar en las labores de administracién y logistica el emprendedor que
realiza las funciones de gerencia. En el taller en principio se contratard a una
persona con un perfil de carpintero.

Por otro lado, para la imparticion de diferentes talleres se contratard a
diferentes especialistas con capacidad demostrada para transmitir - sus
conocimientos. Los contfratos de estos se realizardn de forma mercantil o por obra y
servicio.
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El organigrama quedaria asi:

AMBOS

ADMINISTRACION

EMPRENDEDOR 1

COMERCIALIZACION

EMPRENDEDOR 1| EMPRENDEDOR 2 ENCARGADA TIEND EMPRENDEDOR 1

TRABAJADORES

TRABAJADOR 1

EVENTUALES

SZL=CCiION D=L PERSONAL

Una vez hecha la definicidon de los puestos que vamos a tener que cubrir en
la empresa, habrd que marcar las caracteristicas a las que se deben acomodar los
candidatos que vayan a ocupar dichos puestos.

Ademds, tanto los emprendedores como los empleados deberdn recibir
formacién continua sobre las técnicas necesarias para readlizar sus funciones
eficienfemente que van desde el manejo de la maquinaria a las fécnicas de venta
o labores de gestidon y comercializacién. Para obtener esta formacién se acudird a
la Diputacion provincial de Palencia, mds en concreto a la Escuela de
Emprendedores, que ofrece este tipo de formacién de forma gratuita.

POLITICA D= CONTRATACION ¥ REMUNZRACION

El plan de contratacién define el tipo de contrato que vinculard a cada uno
de los empleados con la empresa, las condiciones generales de las relaciones
laborales y su coste.
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No es preciso que todas las personas cuyas habilidades requiere la nueva
empresa mantengan con ella vinculos de contratacion a jornada completa y por
tiempo indefinido. En algunos casos, serd suficiente contratar a algunas personas a
tiempo parciales, por una temporada, o durante una época del ano. En otros, serd
suficiente establecer un acuerdo de consulta o asesoramiento periddico algunas
veces al mes. Incluso, determinadas actividades se podrdn subcontratar.

En este caso los dos emprendedores se dardn de alta como empresarios
individuales facturando a la empresa 1.300 euros mensuales la cual se hard cargo
de su seguridad social también.

Los dos trabajadores tendrdn un contrato indefinido.

El perfil del trabajador ideal para la tienda es el de una mujer mayor de 35
anos con experiencia en venta, logistica y conocimientos en bellas artes. Para el
proceso de ftransformacidn se piensa en una persona con experiencia vy
conocimientos de carpinteria

El salario serd segun convenio y se establecerd un plus de productividad que
se cobrara semestralmente.
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8. PLAN D= INNOVACION Y
D=SARROLLO

El mundo actual estd inmerso en un movimiento de cambio acelerado, por lo
qgue se hace necesario establecer con claridad cudl va ser el proceso para
adaptarnos a la nueva realidad y generar nuevos elementos de valor en la
empresa. La innovacidn no puede ser un proceso espontaneo por lo que es
necesario planificar cémo se va a trabajar este aspecto en la empresa con el fin de
incrementar las posibilidades de éxito de la misma.

La innovacidon por tanto serd la sena de identidad que diferencie de los
competidores. Se destacan las siguientes:

e Planificacién: Riguroso protocolo de planificacion y distribucion del trabajo,
con el objetivo de cumplir los plazos de entrega al cliente

e Investigacion, formacion y asistencia a ferias especializadas: se realizan
investigaciones en nuevos técnicas, materiales, tendencias, formdndose y
suscribiéndose a revistas especializadas y acudiendo a ferias, con el fin de
frasmitir estos conocimientos los trabajadores, obras y clientes

e Promocion: Pagina web con galeria fotogrdfica de las obras propias y de los
alumnos, folletos Informativos, videos demostrativos, newsletters, foro,
normativa, blog, Twitter, Facebook, LinkedIn.

e Materiales: materiales y pinturas ecoldgicas

e Evaluacion de los proyectos: El gerente de la empresa realizard visitas
periddicas a los clientes, para comprobar la calidad vy la satisfacciéon del
cliente

e Tecnologia aplicada a la gestion: La empresa contard con software para la
gestion facil y eficaz en el seguimiento.

o Utilizacion de sistemas dométicas y de eficiencia energética, lo que
supondrd la innovacioén frente a empresas de la competencia.

e Tecnologia de Informacién y Comunicacién (TICs): Internet permitird a la
empresa el uso de una web, un blog y las redes sociales para
promocionarse y estar en contacto con los clientes, asi como trasmitir
informacion Ufil.
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9. FORMA JURIDICA

Es necesario ahora elegir la forma juridica que va a seguir nuestra empresa. El
tema es suficientemente importante para tomarlo en serio, puesto que de ello van a
depender nuestras relaciones con la Agencia Tributaria (IRPF, IS) asi como nuestra
responsabilidad (limitada, llimitada).

Aunque el estudio de las formas juridicas existentes actualmente predominan
los empresarios individuales (auténomos), para este proyecto se considera que mads
interesante una Sociedad Responsabilidad Limitada. A continuacidon se exponen
cudles son los pasos a seguir y las diferentes obligaciones que esto conlleva.

Se puede obtener mds informacion en la pdagina
www.emprendeytrabajaenpalencia.es o acudiendo a alguno de los técnicos de la
Diputacion.
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N DE SOCI0S TIPO SOCIEDAD RESPONSABILIDAD FISCALIDAD CAPITAL SEGURIDAD SOCIAL

@ EMPRESARIO INDIVIDUAL lll‘ IRPF AT,
SOCIEDAD RESPONSABILIDAD LMTADA | RIL IS 3.006 AUT. ge
SOCIEDAD LIMITADA NUEVAEMPRESA | RIL IS 3.012 AUT. Re
SOCIEDAD ANONIMA RL s 60.102 AT. RG
COMUNIDAD DE BIENES IRPF AU,
SOCIEDAD COLECTIVA IS AUT.
SOCIADAD COMANDITARIA 1 IS 60.102 RG
COOPERATIVA SEGUNDO GRADO [ ESTATUTOS AT, RG

O & 8 SOCIEDAD LIMITADA LABORAL RL s 3.006 R

COOPERATIVA PRIMER GRADO RL IS ESTATUTOS MT. RG

( RL  RESPONSABILIDAD LIMITADA A LA APORTACION IS IMPUESTO SOBRE SOCIEDADES

‘ Ri RESPONSABILIDAD ILIMITADA IRPF  MPUESTO SOBRE RENTA DE LAS PERSONAS FISICAS

r S0CI0S COLECTIVOS 60.102" COMANDITARIA POR ACCIONES

MT.  ResiMEN DE AUTONOMOS RG REGIMEN GENERAL

RESPONSABILIDAD ILIMITADA DE FORMACION SUCESIVA. RESPONSABILIDAD ILIMITADA HASTA CUMPLIR LA NORMA
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CONTABILIDAD FACTURACION
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LLEVAR LA CONTABILIDAD

3

EMITIR FACTURAS
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A \ 4

BALANCE
CUENTA DE PERDIDAS Y GANANCIAS ey AL e L
ESTADO DE CAMBIOS EN EL PATRIMONIO NETO e
i -GS TE ERELTIVE (st sty OPERACIONES INTRACOMUNITARIAS (en su caso)
Y ADEMAS
== &=
-3 =
EMPRESARIO INDIVIDUAL SOCIEDADES
VENTAS E INGRESOS LIBRO DE INVENTARIO Y CUENTAS ANUALES
COMPRAS Y GASTOS LIBRO DIARIO
PROVISIONES DE FONDOS Y SUPLIDOS (profesionales) LIBRO MAYOR
LIBRO REGISTRO DE COMPRAS
LIBRO DE ACTAS

REGISTRO DE SOCIOS
CONTRATO SON EL SOCIO UNICO
REGISTRO DE ACCIONES NOMINATIVAS
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6 —6
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AYUNTAMIENTO a

NIF DEFINITIVO LEGALIZACION LIBROS LICENCIA APERTURA

A
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¢ 4
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AFILIACION Y ALTA COMUNICACIN A LA ALTA IAE
SOCIOS Y ADMINISTRADORES AUTORIDAD LABORAL

1 3 OBTENCION Y LEGALIZACION DEL LIBRO DE VISITAS Y OBTENCION DEL CALENDARIO LABORAL
. REGISTRO MERCANTIL EXCEPTO CERTIFICACION NEGATIVA EN REGISTRO MERCANTIL CENTRAL
§ 1 AGENCIA TRIBUTARIA. LIQUIDACION ITPyAJD EN CONSEJERIA DE HACIENDA

. TESORERIA GENERAL DE LA SEGURIDAD SOCIAL
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10. PLAN =ZCONOMICO FINANCI=ZRO

El objetivo del Plan Econdmico Financiero es cuantificar todos los aspectos
del negocio de manera que podamos determinar la viabilidad de éste.

Para realizar el plan se ha seguido la Guia de Plan de Empresa y utilizado la
Herramienta llamada Plan Financiero que puedes encontrar en
www.emprendeytrabajaenpalencia.com

La principal inversidon es la compra de la magquinaria (15.000), el utillaje (3.000)
y una furgoneta de segunda mano, (9.000), ademds se ha supuesto una inversion
de 6.000 euros para adecuar la tienda y las clases y de 2.500 euros en 3 equipos
informdticos, impresoras y un candn proyector.

Por otro lado se comienza con una tesoreria inicial de 22.520 euros que Nos
permitirdn afrontar los gastos mensuales de fres meses sin actividad.

Activo
Concepto

Importe

Activo No Corriente 40.650

Inmovilizado Material 36.500

Terrenos y bienes naturales

Edificios y construcciones

Instalaciones 1.000
Magquinaria 15.000
Utillaje, Herramientas,... 3.000
Mobiliario 6.000
Elementos de transporte 9.000
Equipos informaticos 2.500
Otro Inmovilizado Material 1.000
Inmovilizado Intangible 1.150 1%
Aplicaciones Informaticas 700
Otro Inmovilizado Intangible 450

Inmovilizado financiero
Fianza del local

Activo Corriente

Existencias Iniciales 6.000 8%
Talleres Pintura

Talleres Manualidades

Nihos

Obras Propias

Marcos 2.500

Productos Tienda 2.500

Productos Online 1.000

Realizable 7.665 10%
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Hacienda Publica IVA soportado
Tesoreria inicial / Disponible
Total Activo

El capital inicial que se ha supuesto deben proveer los emprendedores es de
30.000 euros (no se han tenido en cuenta posibles subvenciones). Por lo que el resto
de la financiacién necesaria se obtiene de una entidad a diez anos por 25.000 a un
tipo del 6,5% y un leasing por 9.000 al 7%. A los proveedores se les debe inicialmente

12.835 euros.

Patrimonio Neto
Capital
Reservas
Resultados del periodo
Aportaciones no dinerarias
Recursos Ajenos
Pasivo No Corriente
Deudas a L/P con entidades de crédito
Acreedores L.P. Leasing
Otros Acreedores L.P.
Pasivo Corriente
Deudas a C/P con entidades de crédito
Acreedores C.P. Leasing
Proveedores
Otros Acreedores C.P.
Total Pasivo y Patrimonio Neto

Las amortizaciones que se aplican son las siguientes:

% Inversiones

amortizacion

Valor
inicial

Concepto

2014 2014

Inmovilizado Material

Edificios y construcciones 2% 0
Instalaciones 1.000 10% 100
Magquinaria 15.000 10% 1.500
Utillaje, Herramientas,... 3.000 20% 600
Mobiliario 6.000 10% 600
Elementos de transporte 9.000 16% 1.440
Equipos informaticos 2.500 25% 625
Otro Inmovilizado Material 1.000 0% 0
Inmovilizado Intangible 1.150 _ 231
Aplicaciones Informaticas 700 33% 231
Otro Inmovilizado Intangible 450 0% 0

Pasivo

46.835
30.563
23.165

7.399

16.272
1.835
1.601

76.835

Inversiones

2015 2015

Total Anual 38.650 (0] 5.096

Inversiones

2016

%

39%
39%
0%
0%
0%
61%
40%
30%
10%
0%
21%
2%
2%
17%
0%

100%

Cuota

afno
2016




Las ventas netas han sido de 290.400, que se obtienen de los siguientes
productos, (se ha estimado el n° de alumnos y ventas a través de diferentes
entrevistas a empresarios del ramo).

%

Producto Ventas % [ Vtas Coste % / Ctes Margen L0 contribucio
margen n

Talleres Pintura 54.000 19% 5.400 6% 48.600 90% 24%

Talleres Manualidades 55.600 19% 6.950 8% 48.650 88% 24%

Nifios 32.400 11% 7.200 8% 25.200 78% 13%

Obras Propias 19.800 7% 4.400 5% 15.400 78% 8%

Marcos 85.500 29% 42.750 47% 42.750 50% 21%

Productos Tienda 19.100 7% 9.550 11% 9.550 50% 5%

Productos Online 24.000 8% 14.400 16% 9.600 40% 5%

290.400 90.650 100%  199.750

Los costes de personal suman un total anual de 84.200 euros, incluyendo lo
que se paga a los emprendedores y sus cargas sociales, las de los 2 trabajadores
fijos, y personal eventual. No se incluye aqui los costes de profesionales
colaboradores en impartir talleres que hemos imputado a trabajos realizados por
otfras empresas.

Conceptos Variacion

Ventas Netas 290.400 304.920
110.978 116.527 5,0%
Margen Bruto s/Ventas 179.422 188.393

Sueldos y Salarios 79.200 81.576 3%
Cargas Sociales 15.000 15.450 3%
Tributos: IAE, IB|, ... 0 0 4%
Suministros: luz, agua, teléfono, gasoil 4.800 4,992 4%
Ser. Prof. Indep.:Gestoria, limpieza 1.800 1.872 4%
Material de oficina 400 416 4%
Publicidad y propaganda 6.000 6.240 4%
Primas de Seguros 2.000 2.080 4%
Trab.realizados por otras empr. 16.000 16.000 0%
Mantenimiento y reparacion 1.200 1.248 4%
Arrendamientos 15.600 16.224 4%
Varios 0 0 4%
Dotacién Amortizaciones 5.096 5.096 0%
Otros Gastos Explotacion 1.000 1.040 4%
Total Gastos Explotacion 148.096 152.234 3%
Res. Ordi. antes Int. e Imp. 31.326 36.159

Ingresos Financieros 0 0

Gastos Financieros 2.439 2.273 -7%
Resultado Financiero -2.439 -2.273 -7%

Res. Ordi. antes Imp. (B.A.l.)
+ - Res. Extraordinarios
Resultado antes de Impuestos

Provisiéon Impuestos
Resultado del Periodo
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Por Ultimo, vemos que con la estructura de costes planteada vy las ventas
obtenidas se cubre el punto muerto y se incurre en un beneficio antes de impuestos
de 28.887 euros, que servirdn para incrementar la estructura de la empresa e
impulsar la tienda online.

Ratios del ultimo ejercicio

ROE (Retorno sobre Inversion) 28,14%

Liquidez 314,65%

Plazo de Recuperacion de la Inversion 0,96

TIR-3 12%
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11. FUSNT=S D= FINANCIACION

Existen diferentes fuentes de financiacion, si bien se considera que los
promotores tendrdn que aportar una parte en recursos propios, es decir poner parte
del capital de sus propios fondos, (normalmente no menos del 50%).

Dentro de las fuentes de financiacion, debemos distinguir entre los recursos
propios (lo que ponen los socios de la empresa) y los recursos ajenos (bancos,
proveedores, Administracion).

Deberd considerarse si es mejor financiar la compra a través de un préstamo
O un leasing; todo ello lo puede aprender en modulo Financiero del Manual para
Emprendedores que se encuentra en www.emprendeyirabajaenpalencia.es

Se pueden optar a diferentes subvenciones, ya que existen ayudas
especificas de la Junta de Castilla y Ledn y de la Institucidn Provincial para estas
actividades. Ademds existen también ayudas en los diferentes Grupos de Accion
Local, por lo que lo mejor es preguntar a los Técnicos de estos Organismos siempre
antes de iniciar la actividad.

También existen Instituciones como el ICO, ADE o Sociedades Avalistas como
loeraval que ayudan a conseguir un préstamo o crédito en mejores condiciones.
Actualmente existen otras fuentes de financiacién como los Business Angels o
plataformas de Crow Funding. Se puede encontrar toda la informacién en el portal
web www.emprendeytrabajaenpalencia.es.
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12. RZCOM=NIACION=S

e Localice la empresa en una zona de transitada, de clase media alta y facil
acceso

e Incremente todo lo posible la cartera de contactos y mantenga relaciones
periddicas con ellos

e Visite antes de comenzar la actividad a los técnicos de Diputacion y los
agentes de desarrollo de los diferentes ayuntamientos o Grupos de Accion
Local, ellos le apoyaran e informaran de posibles subvenciones

e Familiaricese con la normativa se seguridad e higiene

e Investigue el mercado, salga a la calle y adapte sus talleres continuamente

e Primé la calidad sobre la cantidad

e FOrmese en diferentes técnicas, no descuidando los conocimientos en
administraciéon de empresas pues ante todo ahora su papel es de un gestor

e Readlice una provision de tesoreria para los meses iniciales donde los ingresos
no existirdn

e Tenga en cuenta que la administracion suele prolongar bastante en el
tiempo los pagos de las subvenciones, aunque tal vez se puede adelantar los
pagos en una entidad de crédito

e Aséciese con otros profesionales

e Externalice los talleres que se realicen esporddicamente y requieran grandes
desplazamientos

e Promocidnese aprovechando las posibilidades que ofrece la web 2.0 y las
diferentes Instituciones
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ANEXO | ANALISIS EXTERNO
Variables del entorno general Descripcion y analisis
Variables juridicas

Variables politicas

Variables econdmicas

Variables demograficas

Variables tecnoldgicas

Variables sociales y culturales

Datos del Sector Descripcion y analisis
Mercado(tamafio, tendencias, segmentos,
caracteristicas)

Clientes (hdbitos de compra y de uso) “Perfil del
cliente”

Competidores (posicionamiento, cuotas de
mercado, resultados econdmicos, estrategias de
éxito)

Canales de distribucidn (canales existentes,
margenes y ayudas al canal)

Proveedores (datos sobre los principales, niveles
de concentracion)

Otras variables a tener en cuenta

Analisis competitivo Descripcion y analisis
Barreras de entrada y salida

Posibles nuevos competidores

Poder de negociacion de los clientes

Posibles estrategias de respuesta de los

competidores

Poder de negociacion de los proveedores

Productos o servicios sustitutivos

Variables del entorno préximo Descripcion y analisis
Clientes potenciales: numerosos o escasos;

conocidos o desconocidos...

Proveedores: escasos o numerosos: conocidos o

desconocidos, préximos o lejanos...

Competidores: escasos o0 numerosos; conocidos o

desconocidos, directos o indirectos...

ANALISIS INTERNO
Factores Humanos y Capacidades Personales Descripcion y analisis
Organizacion y estructura (p.ej. flexible,
polivalente, adaptada al proyecto, etc.,)
Eficiencia organizativa. (alta, baja)
Clima, motivacién e integracién
Refribuciones (competitiva con el
mercado y/o basada en retribucion fija o
variable)
Nivel de formacion (adecuado o
insuficiente)
Adaptacion alas exigencias del proyecto
Problemas para encontrar personal
cudlificado
Grado de conflictividad laboral o entre
SOCios
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Factores o Capacidades técnicas Descripcidén y andlisis
Nivel tecnoldgico (p.ej.: avanzado,

productivo, competitivo, manual,

automdtico, obsoleto, etc.)

Productividad comparada con la media
del sector. Por €., facturacion por
empleado, precio/hora, margen, mano
de obra, etc...)

Calidad objetiva, calidad total.
(determinacién de estdndares y nivel de
aplicacioén)

Sistemas de gestion y control. (existencia 'y
grado de desarrollo)

Espacio, distribucion y capacidad de las
instalaciones. (relacionarlo con los
objetivos de produccion o venta)

Seguridad e higiene en el frabajo.
(valoracion de la seguridad o el riesgo)

Gestion de compras, control de stocks y
organizacién de almacenes.

Capacidad de produccién en funcién de
las expectativas de las ventas.

Planificacion de la produccion.(existencias
y nivel de aplicacién)

Gestion y control de costes. (existencias y
nivel de aplicacion)

Factores o capacidades comerciales

Definicién del producto o servicio
(existencia y grado de desarrollo)

Estructura de las ventas. (concentracion:
por productos, por clientes, por mercados)

Gama de productos (p.ej.: amplia, corta,
adaptada al mercado objetivo)

Nuevos lanzamientos previstos (existencia
y grado de desarrollo)

Ciclo de vida de los productos y de los
mercados. (determinacion situacion y
consecuencias)

Segmentos de clientes (definicién
fipologias)

Distribucién geogrdfica de las ventas.
(dispersas, concentradas)

Red comercial, fuerza de ventas. Recursos
y estrategias de ventas.

Nivel y politicas de precios

Publicidad y promocién

Imagen de la empresa

Notoriedad de la empresa

Factores o Capacidades Financieras
Rentabilidad econémica. ROI (sobre la
inversion total)

Rentabilidad financiera. ROE. (sobre
fondos propios)

Liquidez de la empresa. Fondo de
Maniobra. Tesoreria

Solvencia e independencia financiera:
Nivel de endeudamiento.

Capacidad financiera.( posibilidad de
conseguir los recursos financieros
necesarios)
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Margen comercial. (Alto, bajo)
Riesgo de la inversion. (Alto, bajo)
Periodo medio de cobro

Periodo medio de pago

Nivel de morosos

Factores o Capacidades de Gestidn Descripcién y andlisis D
Estructura juridica y accionarial. (definida
0 No)

Titularidad del inmovilizado

Tipo de gestion. (p. Ej.: familiar, profesional,
innovador, fradicional, etc.)

Estilo de direccioén. (p.ej.: por objetivos,
parficipativo, autoritario, etc.)

Toma de decisiones. (p.€j.: planificada,
cenfralizada, efc.)

Gestidn y control (existencia y aplicacion)
Antigledad de la empresa. (de nueva
creacion o existente)

Conocimientos de gestion.(altos, medios,
bajos)

Seguros. (cobertura de riesgos)
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