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1. RESUMEN EJECUTIVO
Relyse nace con la vision de crear una marca capaz de revolucionar el mercado de la

moda deportiva con un concepto que combina disefio con funcionalidad y sostenibilidad.

Nos enfocamos en un nicho de mercado especifico, proporcionando prendas para las
modalidades deportivas del entrenamiento de fuerza, fitboxing y entrenamientos tipo

HITT.

Nuestro modelo de negocio es un ecommerce, que comercializa ropa deportiva de disefio
propio con prendas fabricadas en Espaiia, por lo que abogamos por la produccion nacional

de un producto de calidad especializado y de origen sostenible.

En cuanto a nuestra estrategia operacional, comercializamos las prendas siguiendo un
modelo de lanzamiento de drops de stock limitado, en el que cada coleccion serd disefiada
siguiendo una temadtica diferente. Cada producto ha sido confeccionado teniendo en
cuenta las necesidades de los consumidores, con el fin de ofrecer prendas que potencien
la motivaciéon de nuestra comunidad durante sus sesiones de entrenamiento, al mismo
tiempo que se combina funcionalidad y especializacion con productos de bajo impacto

ambiental.

Por otro lado, nos gustaria destacar que nuestra razon de ser trasciende el beneficio
econémico, ya que queremos acompafiar a los clientes en su proceso de desarrollo
personal, aportando valor en el camino hacia el cumplimiento de sus metas deportivas.

Del mismo modo, queremos demostrar que un modelo de negocio sostenible no solo es
viable econdmicamente, si no que es ademas necesario, teniendo en cuenta los alarmantes

datos en cuanto a contaminacion que registra en especial la industria de la moda.

Con la marca pretendemos contribuir a la aportacion de valor para la sociedad y el medio
ambiente, generando un impacto positivo abogando por la préactica de deporte, el
seguimiento de un estilo de vida saludable y la preservacion del medio ambiente,

pensando ademas en las generaciones futuras.



Tras una breve contextualizacion del negocio, presentamos el publico al que nos
dirigimos, el eje central de la estrategia de la marca. Desde Relyse nos enfocamos en

hombres y mujeres de 20 a 35 afios con un poder adquisitivo medio alto.

Son personas que, o bien quieren iniciarse o ya practican las modalidades deportivas a las
que nos dirigimos: entrenamiento de fuerza, fitboxing o HITT.

Un factor muy importante de nuestro target atiende a aspectos psicograficos, ya que son
personas interesadas por seguir un estilo de vida saludable para mejorar su bienestar fisico
y mental. Ademas, estdn muy familiarizadas con el entorno digital, frecuentan el uso de
redes sociales en su dia a dia y son personas que estan concienciadas con implementar
practicas de consumo responsable, por lo que tienen preferencia por marcas sostenibles y
con valores con los que puedan sentirse identificadas.

Por eso concluimos que son personas que otorgan valor a la personalidad de la marca que
estd detrds de las prendas, pero que también consideran relevante la combinacion de

productos de calidad con disefios en tendencia especializados y funcionales.

Por tanto, para establecernos en un mercado tan amplio como es el de la moda deportiva,
presentamos una estrategia haciendo énfasis en la parte de comunicacion. Nos centramos
sobre todo en el entorno digital, con canales estratégicos que tienen un papel fundamental
para Relyse, orientados en lograr fomentar el recuerdo de marca y afianzar la relacién con
los clientes. Pretendemos ofrecer un valor anadido con las prendas, lanzando contenido
de branding relacionado con el nicho al que nos dirigimos, enfocado en entretener,
concienciar y formar a nuestra comunidad. Todo esto con el fin de maximizar la

aportacion de valor al cliente atendiendo a nuestra mision empresarial.

Por otro lado, centrandonos en el plan financiero, la empresa comienza su actividad con
una inversion inicial de 85.000 euros, 55.000 que constituyen la aportacion de los tres

socios y un préstamo de 30.000 euros a devolver una vez pasados cinco afios.

Nuestra politica financiera se basa en asegurar una estabilidad econémica con foco no
solo en el corto plazo, si no también poniendo vision en el largo plazo. Es por ello, que la
estrategia escogida se enfoca en la expansion estratégica, por lo que invertimos los
beneficios en continuar expandiendo y mejorando la marca, con el fin de aportar valor en

el tiempo a nuestros clientes y al conjunto de los stakeholders.



EXECUTIVE SUMMARY
Relyse was born with the vision of creating a brand with focus on revolutionizing the
sportswear market with a concept that combines design with functionality and

sustainability.

We focus on a specific market niche, providing garments for the sports modalities of

strength training, fitboxing and HITT workouts.

We operate as an ecommerce, and we offer apparel of our own design with garments
manufactured in Spain, giving importance to the national production of a specialized

quality product of sustainable origin.

In terms of our operational strategy, we commercialize the garments following a limited
stock drop model, in which each collection will be designed following a different theme.
Each product has been complied taking into account the needs of our consumers, in order
to offer sportswear apparel capable of enhancing the motivation of our community during
their training sessions, while combining functionality and specialization with low

environmental impact products.

On the other hand, we would like to emphasize the fact that our reason of creation
transcends the economic benefit, as we want to accompany our customers in their
personal development process, providing value on the road to achieving their sports goals.
In the same way, we want to demonstrate that a sustainable business model is not only
economically viable, but also necessary, taking into account the alarming data regarding

pollution recorded especially regarding the fashion industry.

With the brand we intend to highlight the contribution of value to the society and the
environment, generating a positive impact by advocating the practice of sport, the pursuit
of a healthy lifestyle and the preservation of the environment, also thinking about future
generations.

After a brief contextualization of the business structure, we present our target audience,
the core of the brand's strategy. We focus on men and women between 20 and 35 years

old with a medium-high purchasing power.



They are people who either want to start or already practice the sports modalities we are
focusing on: strength training, fitboxing or HITT.

A very important factor of our target are the psychographic aspects, as they are people
interested in following a healthy lifestyle to improve their physical and mental well-being.
In addition, they are very familiar with the digital environment, they frequent the use of
social networks in their daily lives and are people who are aware of implementing
responsible consumption practices, so they have a preference for sustainable brands with
values they can identify with.

Therefore, we conclude that they are people who value the personality of the brand behind
the garments, but also consider relevant the combination of quality products with

specialized and functional trendy designs.

Therefore, to establish ourselves in a such a competitive market, we present a strategy
with emphasis on the communication side. We focus mainly on the digital environment,
with strategic channels that have a fundamental role for Relyse, oriented to promote brand
recall and strengthen the relationship with customers. We aim to offer added value with
the garments, launching branding content related to the niche we are targeting, focused
on entertaining, raising awareness and educating our community. All of this in order to
maximize the contribution of value to the customer in accordance with our business

mission.

On the other hand, focusing on the financial plan, the company starts its activity with an
initial investment of 85,000 euros, 55,000 euros that constitute the contribution of the

three partners and a loan of 30,000 euros to be returned in five years.

Our financial policy is based on ensuring economic stability with a focus not only on the
short term, but also on the long term. That is why the chosen strategy is focused on
strategic expansion, so we invest the profits in continuing to expand and improve the
brand, in order to provide value over time to our customers and the rest of our

stakeholders.



2. INTRODUCCION

2.1. Justificacion del trabajo

Este Trabajo de Fin de Grado se enfoca en la creacion de un plan de marketing para
Relyse, un ecommerce de ropa deportiva sostenible de reciente creacion. La marca nace
teniendo en cuenta la importancia del bienestar y el ejercicio fisico para la sociedad, con
el objetivo de crear prendas de origen sostenible enfocadas en las practicas deportivas del
entrenamiento de fuerza, entrenamientos intervalicos de alta intensidad (HIIT) y

fitboxing.

El marketing constituye el nexo fundamental que conecta a una marca con el cliente, y el
planteamiento de una buena estrategia de comunicacion brinda la oportunidad de darse a
conocer en el mercado y forjar una relacion con los consumidores (UTP, 2023). Es por
ello que este trabajo se centrara en desarrollar la identidad de marca para Relyse, con el
fin de generar recuerdo, creando una conexiéon emocional con el consumidor para

posicionar la marca en el mercado de la moda deportiva sostenible.

Ademas, el sector deportivo tiene previsiones de crecimiento muy positivas, ya que se
proyecta que el mercado de ropa deportiva aumentara su valor de 260.75 mil millones de
dolares en 2023 a 325.10 mil millones de dolares en el afio 2028. Este crecimiento se
estima a una tasa anual del 4.51% durante el periodo analizado de 2023 a 2028 (Mordor
Intelligence, 2023). Debido a esto, las oportunidades de crecimiento de una marca
deportiva de origen sostenible pueden ser muy significativas teniendo en cuenta las

expectativas del mercado y la creciente demanda.

Durante el trabajo también se explorara la importancia de la sostenibilidad en las
estrategias empresariales y la interseccion entre el marketing y el deporte, con el fin de
profundizar en la propuesta de valor de la marca. Del mismo modo, con el desarrollo del
plan de marketing, se ofrecera un analisis sobre la aplicacion de diversas estrategias y
herramientas que hemos tratado durante el grado, aplicando estas al ambito de la moda

deportiva sostenible.



Es por ello que este Trabajo de Fin de Grado supone una gran oportunidad para poner en
practica los conocimientos adquiridos, con el fin de analizar y comprender el papel del
marketing para la constitucion de una marca, contribuyendo a ampliar conocimientos
propios a nivel académico y presentando un plan que pueda resultar de utilidad para el

sector en general.

2.2. Descripcion de la idea de negocio

Antes de presentar la idea de negocio, se exponen una serie de datos fundamentales que
servirdn para entender posteriormente las razones detras de la creacion de la marca:

Un estudio realizado por el Ministerio de Cultura y Deporte del gobierno de Espafia revela
que 6 de cada 10 personas de mas de 15 afios practicaron deporte de manera habitual en
2022, cifras que van en aumento si lo comparamos por ejemplo con 2015, donde existe
un incremento de 3,8 puntos (Ministerio de Cultura y Deporte, 2022). Sumado a esto,
cada vez son mas las personas que se preocupan por su salud, y por tanto abogan por el
seguimiento de un estilo de vida saludable, combinando el deporte con una buena

alimentacion.

En cuanto a disciplinas deportivas, destacamos las siguientes tendencias: entrenamiento
funcional, funcional de peso libre, entrenamiento personal, entrenamientos en salas
virtuales o entrenamientos intervalicos de alta intensidad (Valgo 2022). Asimismo,
también destacamos actividades enfocadas en controlar el movimiento combinando la
respiracion con el boxeo. Asi surge el concepto de fitboxing, un deporte practicado
especialmente por mujeres, que une entrenamientos de alta intensidad con disciplinas
relacionadas con las artes marciales y el boxeo, proporcionando un espacio donde poder

reducir los niveles de estrés y cuidar la salud (El Confidencial, 2023).

Ademas, debemos atender también al perfil de consumidor actual, haciendo especial
mencion a su percepcion sobre la sostenibilidad. Seglin un estudio llevado a cabo por
Capgemini (2023), los consumidores estan interesados en la compra de articulos
sostenibles a precios accesibles. A su vez, otro estudio realizado por Capgemini (2020),
revela que el concepto de sostenibilidad es cada vez mas importante para los
consumidores. Un 79% de las 7.500 personas encuestadas expresan que sus habitos de
compra estan cambiando hacia valores relacionados con el bienestar social y

medioambiental.



Tras esta breve contextualizacion del mercado que desarrollaremos mas en profundidad
en su apartado de investigacion, concluimos que el sector del deporte se encuentra en
auge y con previsiones de seguir creciendo en los proximos afios. Sin embargo, somos
conscientes que el mercado de la moda deportiva es altamente competitivo, por lo que
hemos escogido enfocar las prendas deportivas en el nicho del entrenamiento de fuerza,
entrenamientos intervalicos de alta intensidad (HIIT) y fitboxing. Se ha detectado en estas
modalidades una oportunidad de negocio ante su creciente popularidad y escasez de oferta

en comparacion con otras disciplinas como el running, el padel o el futbol.

Ademas, Relyse es una marca socialmente responsable con prendas fabricadas a partir de
fibras textiles de bajo impacto ambiental, convergiendo asi la creciente tendencia de las
disciplinas de entrenamiento a las que nos enfocamos con el incremento de la conciencia
medioambiental. Asimismo, al ofrecer prendas especializadas y sostenibles, la marca no
solo pretende satisfacer la demanda del mercado actual, sino también anticiparse a las

necesidades de los consumidores.

De esta forma, se introduce el concepto de sostenibilidad como base de un negocio que
pretende crear una comunidad que se sienta identificada con los valores de marca y vean
en sus prendas una motivacion mas que les ayude a aumentar su rendimiento deportivo,

acompafidandoles asi en su camino de desarrollo personal.

2.3. Modelo empresarial y exposicion de la marca
Se presenta un plan de marketing para Relyse, un ecommerce de reciente creacion
enfocado en la comercializacion de ropa deportiva de origen sostenible, con prendas de

disefio propio confeccionadas en Espafia.

Nos especializamos en las disciplinas deportivas de entrenamiento de fuerza,
entrenamientos intervalicos de alta intensidad (HIIT) y fitboxing. Ademads, Relyse adopta
un enfoque holistico, ya que considera el éxito no solo en funcion del volumen de
facturacion, sino también por influencia en generar un impacto positivo a nivel social y

medioambiental.
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Dentro de la cultura corporativa distinguimos los siguientes puntos:

e Mision: potenciar la fortaleza individual de cada persona a través de nuestras
prendas, acompafiando a los clientes en su recorrido hacia el desarrollo personal
al mismo tiempo que cuidamos el planeta.

e Vision: aspiramos a ser una marca referente en el sector de la moda deportiva
sostenible, forjando una comunidad apasionada por el fitness e interesada por

generar un impacto positivo en la conservacion del medio ambiente.

e Valores: entre los valores de marca destacamos:

- Sostenibilidad: desde Relyse sentimos un compromiso total por contribuir a la reduccion

de los altos niveles de contaminacion de la industria de la moda. Es por ello que llevamos
a cabo un proceso de produccion sostenible, con prendas disefiadas y fabricadas en

Espana que estan confeccionadas a partir de fibras textiles de bajo impacto ambiental.

- Confianza: uno de los pilares de nuestra cultura corporativa. Entendemos la confianza
desde dos perspectivas: como la base en la relacion con los clientes y como un atributo
inherente a nuestras prendas. Pretendemos que cada una destaque no solo por su calidad
y especializacion, sino que también fomente la motivacion y confianza de nuestra

comunidad.

- Pasién por el fitness: como amantes del deporte, queremos transmitir nuestra pasion a

toda la comunidad. Especialmente nos centramos en las disciplinas de entrenamiento de
fuerza, HIIT y fitboxing, mostrando ademds sus beneficios tanto a nivel fisico como

mental, abogando por el seguimiento de un estilo de vida saludable.

- Comunidad: Relyse es la marca de los apasionados del fitness que trabajan dia a dia por
superarse a si mismos para alcanzar sus metas. Nuestro concepto va més alla de ser una
marca de moda deportiva, queremos proporcionar una experiencia integral que acompaiie
a los clientes en su rutina diaria, proporcionando también una oportunidad para encontrar

a compaiieros con los que compartir su pasion.

- Innovacion: desde la marca seguimos un proceso de innovacion continua en cuanto a
las fibras y disefio de las prendas, trabajando de manera constante por mejorar su

funcionalidad y trazabilidad.
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-Empoderamiento y autosuperacion: una de nuestras aspiraciones como marca es inspirar

a la comunidad en su camino de desarrollo personal. Por eso, con todas nuestras acciones
pretendemos empoderar a los clientes para ayudarles a alcanzar sus limites, estando
presentes en el logro de sus metas y fomentando la creaciéon de relaciones con otras
personas con sus mismos intereses, para que puedan disfrutar ain mas de su experiencia

fitness.

2.3.1 Identidad visual

En cuanto la identidad visual de la marca, se ha disefiado un nombre, logo, slogan y paleta
de colores que resuenen con los valores de la empresa. De esta manera pretendemos crear
una imagen de marca coherente al estilo de vida con el que pretendemos identificar a

Reylse.

- Nombre
Tras un exhaustivo proceso creativo, se ha optado por RELYSE. El nombre viene
inspirado de la palabra en inglés “rely”, que significa confiar, ya que supone uno de los
valores con los que mas nos identificamos. Para nosotros, el significado de confianza va
mas alld, ya que ademds de querer mantener una total confianza con los clientes
presentandonos como una marca transparente y sostenible, también queremos asociar
directamente este valor a los productos, ya que buscamos que las prendas inspiren en los

clientes el sentimiento de confianza en si mismos.

Asimismo, el nombre tiene otros significados secundarios:

-Su similitud con la palabra en inglés “release” que significa liberacion. Este término lo
hemos asociado con nuestro eslogan que definiremos mas adelante: “Libera tu potencial”.
-Resiliencia (en inglés “resilence”), nos transmite fortaleza y capacidad de superacion

personal.

Por otro lado, hemos realizado una investigacion de mercado, de la que hemos obtenido
que, otras marcas del sector sostenible suelen hacer referencia en su nombre a términos
relacionados con el planeta o la sostenibilidad como ocurre en Fitplanet o ECOALF

SPORTS. Desde nuestro punto de vista, queremos que la marca se asocie con un nuevo

12



concepto de moda deportiva sostenible, por lo que hemos optado por no incluir esta
terminologia directamente en el nombre.

A continuacion, presentamos nuestro disefo:

RELYSE

*Figura 1. Propuesta de logo de la marca. Fuente: elaboracion propia.

Hemos optado por el color verde oscuro, ya que queremos asociarnos con la naturaleza,
por lo que hemos escogido este a modo de distintivo de nuestro compromiso con la
sostenibilidad. Aunque es un tono oscuro, el verde en general evoca sentimientos
relacionados con la vitalidad, bienestar y energia, por lo que queremos también que la
marca se asocie con el ejercicio fisico y un estilo de vida saludable. Ademas, se ha optado
por una tipografia con fondo blanco, ya que se pretende transmitir modernidad y

elegancia, contribuyendo a este concepto de moda deportiva sostenible que pretendemos

w :CT:IT:‘S € lululemon VEH].AS

paelnL SE }0‘ GYMSHARK >/

UNDER ARMOUR

*Tabla 1. Tabla de logos de la competencia. Fuente: elaboracion propia.

Haciendo referencia a la competencia, en la tabla se aprecia que todas las marcas
deportivas estan asociadas a un logo para reforzar su identidad visual y ser més facilmente
identificable en el mercado. Es por eso que, ademés del nombre que hemos presentado

anteriormente, hemos disefiado el siguiente logo:

RELYSE

*Figura 2. Propuesta final de logo de la marca. Fuente: elaboracion propia.
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Se ha elegido una tipografia en mayuscula para transmitir una mayor sensacion de
presencia y facilitar el reconocimiento de marca. Aunque la tipografia es similar a otras

marcas, tiene un estilo propio que la diferencia del resto.

En cuanto al icono con que queremos asociar la marca, lo hemos disefiado teniendo como
base la sensacion de movimiento y vitalidad. Simboliza unas alas, que asociamos con la

libertad y superacion, valores que resuenan con la mision de empoderamiento de la marca.

Ademas, hemos optado por un disefio grafico simple, ya que, tanto para el disefio del
nombre como del logo, hemos tenido en consideracion su integracion en las prendas de
la marca, ya que se pretende que todas lleven el logo (de la forma en la que se presenta

en la imagen) para favorecer a su identificacion y reconocimiento.

*Figura 3. Presentacion de productos de Gymshark. Fuente: Gymshark (s.f)

- Slogan
Para reforzar la identidad de la marca, hemos creado el siguiente slogan: “Libera tu
potencial”. Este tiene como fin complementar y terminar de hilar la narrativa de la
identidad de marca, siguiendo una linea coherente a los valores, la imagen y el modelo de

negocio que representamos.

El slogan se inspira en transmitir una sensacion de empoderamiento, incentivando a los
consumidores a motivarse para lograr sus aspiraciones y alcanzar sus metas. También
actia como una llamada a la accion hacia un progreso integral, ya que animamos a los
clientes no solo a superarse en el contexto deportivo, sino también a crecer en cuanto a

consumo responsable, concienciacion social y medioambiental.
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- Colores corporativos

En este apartado hemos decidido incluir los colores con los que queremos identificar a la
marca, ya que creemos que es un factor fundamental para crear una identidad visual
solida. Estos colores juegan un papel fundamental en la publicidad y packaging de los
productos, ya que ayudan a reforzar el posicionamiento en la mente de los consumidores,
favorecen a la creacion de asociaciones y pueden actuar como una herramienta estratégica
en la percepcion de la marca (Franco, 2023)

Tras esta breve explicacion de su importancia, hemos definido la siguiente paleta de

colores para Relyse:

*Figura 4. Paleta de colores corporativos. Fuente: elaboracion propia.

Fundamentalmente, el color con el que queremos asociar directamente la marca es el
verde pino, ya que el verde en general se asocia con la naturaleza y hemos escogido un
tono mas oscuro, que evoca un sentimiento profundo que transmite sofisticacion y

percepcion de durabilidad.

Hemos seleccionado el resto de los colores ya que combinan con la estética que
perseguimos y reflejan los valores de marca: confianza y tranquilidad en el caso de los
tonos azules; naturalidad, confort y versatilidad en el caso del beige oscuro; frescura y
juventud para el verde pastel y la delicadeza, cuidado y feminidad, que se asocia al rosa

pastel.

2.4. Promotores del proyecto
Paula Garcia Palacios: CEO
Estudiante en ultimo curso de ADE bilinglie y Marketing con experiencia profesional
sobre ambos grados. Ha trabajado en el departamento de ecommerce de ECOALF, una
empresa de moda sostenible, lo que le ha proporcionado insights valiosos sobre este tipo

de modelo de negocio, conocimientos que se aplicaran para el desarrollo de Relyse. El
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proyecto viene motivado porque realiza este tipo de disciplinas diariamente y desea crear
una marca “para deportistas por deportistas” que recoja todo lo necesario para convertirse
en el top of mind del publico al que va dirigida. Para participar en la inversion necesaria

para la constitucion de la empresa pondra 16.500 euros.

En cuanto a sus habilidades, destaca que estd muy familiarizada con el entorno digital,
especialmente con la creacion de contenido en redes sociales como Instagram y Tik Tok.
Ademas, cuenta con conocimientos en herramientas como Shopify, que puede ser de

utilidad para el funcionamiento de la actividad empresarial de la empresa.

Miguel Angel Garcia Andrés: Encargado del Departamento Financiero y Recursos
Humanos.

Debido a la necesidad de financiacion, se present6 el proyecto al padre de la fundadora
de la marca, que ha visto en este un gran potencial, por lo que decidié involucrarse
aportando 22.000 euros. Miguel cuenta con el titulo de Econdémicas y ha trabajado como
director de RRHH y asesor financiero para otras empresas. Es por ello que sus
conocimientos y experiencia empresarial serviran de gran utilidad para la constitucion de

la marca y el desarrollo de la estrategia de negocio.

Maria Sanchez Valle: Departamento Creativo y Diserio de Producto.
Graduada en Disefio de Moda, cuenta también con cursos relacionados con disefio de
producto. Tiene conocimientos sobre costura y patronaje, ha trabajado de cara al publico

en empresas como Inditex y suele disefiar y confeccionar prendas para ella y sus amigas.

Es una persona muy creativa y acude a clases de boxeo tres dias a la semana, por lo que
estd muy familiarizada con las prendas enfocadas a este tipo de entramientos, tanto a nivel
técnico como de disefio. Para contribuir a la inversion necesaria para la formacion de la

empresa, aportard la misma cantidad que Paula, 16.500 euros.

Los tres promotores sienten gran compromiso por sacar adelante el proyecto. Ademas,
son perfiles que se complementan, ya que cada uno tiene aptitudes que pueden ser de gran
utilidad para la marca. Paula, Maria y Miguel se conocen muy bien, lo que puede facilitar

la unidn de las fortalezas de cada uno para trasladar todo esto al desarrollo del negocio.
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En cuanto a la participacion de cada uno en la empresa, los tres son socio-fundadores y
se involucraran directamente en la misma (aunque Miguel lo hara en menor medida). En
cuanto a la division de tareas, Paula se encargard de supervisar el funcionamiento de la
empresa, adoptando el rol de CEO y dedicindose ademds de forma especifica al
Departamento de Marketing y Comunicacion. Miguel por otro lado, aunque es cierto que
aporta mas capital para la creacion de la marca, participard en menor medida en la
actividad empresarial, centrandose por el momento en las finanzas y la gestion del
Departamento de Recursos Humanos. Por otro lado, Maria sera la encargada de la gestion

del Departamento Creativo y de Disefio de Producto.

2.5. Recursos econdmicos

Relyse es una sociedad limitada, por lo que todos los socios tenemos responsabilidad
limitada frente a posibles deudas. Como hemos mencionado anteriormente, el equipo que
pone en marcha el proyecto esta formado por tres socios que desembolsan en total 55.000
euros, cumpliendo ademas con el requisito de aportacion minima requerida de 3.000 euros
que se necesita para crear una S.L. Asimismo, como método de financiacion ajena, hemos
recurrido a un préstamo ICO de 30.000 euros a devolver en cinco afos con un tipo de

interés del 5%, para el que aplicaremos el método de amortizacion francés.

En cuanto a socios estratégicos, aunque los explicaremos mas adelante en el Lienzo de
Canvas, queremos destacar principalmente:

-Proveedores: incluimos a las dos empresas que hemos seleccionado como proveedores
de las prendas, con las que hemos negociado las labores de confeccion y patronaje.

-La plataforma de Shopify, que nos proporciona el espacio en el que llevamos a cabo
nuestra actividad comercial.

-La empresa de mensajeria MRW, que se encargard de distribuir los pedidos desde

nuestro almacén al punto de entrega escogido por el cliente.

En este apartado también hemos querido incluir la iniciativa desarrollada por la Camara
de Comercio conocida como Iniciativa PAE, un programa que ofrece un servicio
completo para apoyar a emprendedores. Esta oportunidad ofrece ayuda para la puesta en
marcha de cualquier empresa, proporcionado apoyo por ejemplo para la obtencion de

financiacion y asesoramiento de caracter juridico, laboral y econdmico. Es por eso que se
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ha considerado que este programa puede resultar de gran utilidad para la constitucion de

la empresa, teniendo en cuenta especialmente la asesoria para el ambito juridico y legal.

3. OBJETIVOS DEL TRABAJO

En este apartado se exponen los objetivos que se han marcado haciendo referencia al

aprendizaje que se espera conseguir con el desarrollo del Trabajo Fin de Grado.

Objetivo general

1. Resolver la necesidad de oferta de moda deportiva sostenible existente en el
mercado mediante el desarrollo de una estrategia holistica capaz de

maximizar la aportacion de valor al cliente.

Objetivos especificos

1. Idear una estrategia de marketing efectiva para el lanzamiento de una marca
deportiva de origen sostenible.
Debido a que es una empresa que se pretende lanzar al mercado préximamente, es muy
importante desarrollar una estrategia de marketing viable econdmicamente y que sea
capaz de conectar con la audiencia para generar notoriedad y lograr posicionamiento de
marca.

2. Valorar las implicaciones sostenibles de la industria de la moda deportiva.
Con el propodsito de desarrollar competencias vinculadas a la evaluacion del impacto
ambiental en una empresa, se busca adquirir habilidades relacionadas con el conocimiento
de modelos de negocio que promuevan la sostenibilidad, para poder hacer uso de estas
durante el trascurso de mi carrera profesional.

3. Ampliar el conocimiento referido a la experiencia de consumo del cliente.
Con este trabajo se pretende profundizar en la manera de mejorar la experiencia del
cliente especialmente en el ambito de la moda deportiva, ampliando y llevando a la
practica los conocimientos adquiridos durante el grado en cuanto a la experiencia de
compra.

4. Desarrollar competencias con respecto al analisis de mercado.

Para el desarrollo del TFG sera necesario realizar una exhaustiva investigacion sobre el

mercado en el que se desenvuelve la empresa. Se pretende por tanto familiarizarse con la
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investigacion de mercados, buscando estudios de calidad para poder identificar

tendencias, competidores y posibles oportunidades de negocio.

4. DESARROLLO DEL TRABAJO

4.1 Marketing estratégico

4.1.1 Analisis interno y externo de la empresa

-Lienzo Canvas

Para elaborar la estructura fundamental de la marca, se ha desarrollado un Lienzo de
Canvas. Esta representacion muestra las variables fundamentales del proyecto, con el fin

de servir como guia para posteriormente establecer la estrategia a seguir.

-Socios clave: Proveedores de fibras textiles sostenibles para la fabricacion de las prendas,
empresa de distribucion de envios, plataformas fitness, talleres de confeccion de las

prendas, plataformas de redes sociales y embajadores de marca.

-Actividades clave: comercializacién de prendas deportivas, difusién de contenido de

entretenimiento e informativo relacionado con el deporte y la sostenibilidad,
investigacion y desarrollo sobre materias primas de origen sostenible, identificacion de
tendencias, disefio, distribucion, estrategias de marketing y construccion de identidad de

marca.

-Recursos clave: fibras textiles de origen sostenible, disefio de las prendas, plataforma de

comercio electronico, logistica, equipo de la marca, comunidad online y acciones de

comunicacion y marketing.

-Propuesta de valor: ofrecer productos de alta calidad con disefios en tendencia para

proporcionar a los clientes indumentaria deportiva que les motive durante sus
entrenamientos de fuerza, HIIT y fitboxing. Combinando asi rendimiento con moda y

sostenibilidad.

-Relacion con el cliente: creacion de una comunidad de clientes en redes sociales para

favorecer la interaccion entre ellos y con la marca, pagina web, programa de fidelizacion,
eventos y colaboraciones con influencers. Todo ello con el fin de que los clientes se

sientan parte de la marca y generar una comunidad fiel y comprometida.
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-Canales: e-commerce, marketing de contenidos (blog), redes sociales (en especial
Instagram, Tik Tok y YouTube), servicio al cliente, programa de fidelizacion, posibles
colaboraciones con marcas de moda sostenible y colaboraciones estratégicas con

gimnasios.

-Segmentos de clientes: hombres y mujeres de 20 a 35 afios con un nivel adquisitivo

medio alto. Son personas que quieren iniciarse o practican deporte de manera habitual,
especialmente disciplinas deportivas relacionadas con el entrenamiento de fuerza,
entrenamientos intervalicos de alta intensidad (HIIT) o fitboxing. Ademas, valoran la
calidad y buscan prendas adaptadas a este tipo de entrenamientos. Asimismo, la
sostenibilidad supone un valor afiadido en su decisiéon de compra, por lo que priorizan

marcas que sigan un modelo de negocio sostenible.

-Estructura de costes:

-Costes fijos: salarios y SS, otros impuestos, alquiler de la nave, espacio de coworking,

cuota de suscripcion de aplicaciones para el funcionamiento de la web.

-Costes variables: proveedores de materias primas, confeccion de las prendas,
distribucion, marketing y publicidad y servicios externos (incluyen la contratacion de

profesionales como entrenadores o expertos en nutricion para la grabacion de contenido)

-Estructura de ingresos: venta de los articulos de la marca en la pagina web.

Socios Clave Actividades Clave Propuesta de s ) |Relacién con Segmentos de
Valor “~&¥F |Clientes Clientes
-I+D de materias primas »
de origen sostenible. - Crca({lon de una - Hombres y mujeres
- Proveedores de -Identificacion de -Ofrecer productos comunidad de clientes en de 20 a 35 aiios con un
fibras textiles tendencias. de alta calidad con redes sociales. nivel adquisitivo medio
sostenibles para la -Diseiio. disefios en tendencia - Pagina web. alto.
fabricacién de las -Distribucién. para proporcionar a - Programa de fidelizacién, Quieren iniciarse o
prendas. -Estrategias de los clientes la mejor - Eventos participativos y | - actican deporte de
-Empresa de marketing y construccién equipacion deportiva colaboraciones con manera habitual
dlstl"lbumén de de identidad de marca. que les motive en sus influencers. especialmente
envios. entr de discipli deportivas
- Tallcrc_s de Recursos Clave fucrzg, HIITy Canales relacionadas con el
confeccion. ﬁtbo){mg, ) entrenamiento de
-Plataformas de redes combinando asi E-commerce fuerza, entrenamientos
sociales y -Fibras textiles de origen rendimiento y o e . o i
. ibl L, - Colaboraciones. intervilicos de alta
embajadores de sostenible. sujecion con moda y - Marketing de intensidad (HIIT) o
-Diseiio de las prendas. ibilidad. etng .
marca. sostenibilidad. contenidos (blog) fitboxing
-Plataforma de comercio (blog, . .
electrénico - Redes sociales. - Valoran la calidad y
-Logistica - Servicio al cliente. buscan prendas
~Equipo de la marca. Fdelzacion. e entrenamionos y a
-Comunidad online y 1delizacion. e y
N sostenibilidad.
marketing.

Estructura de Costos f ] Fuentes de Ingresos P @\(

- Costes fijos: salarios y SS, otros impuestos, mantenimient Sl
pagina web, I+D+1 y detecciéon de tendencias. -Venta de los articulos de la marca (PayPal y tarjeta de \/‘
- Costes variables: proveedores de materias primas, confeccion crédito), programa de entrenamientos con pago de una

de las prendas, distribuciéon, marketing y publicidad, comisiones mensualidad y margen bruto de beneficios.

por venta y gastos asociados con el seguimiento del impacto
ambiental de la actividad empresarial.

*Figura 5. Lienzo de Canvas. Fuente: elaboracion propia.
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- Analisis PESTEL

PLAZO
FACTOR @O || (de Largo IMPACTO
(menos de ~ (masde3
= 1a3anos) ~
1 afo) afos)
Efectos de laguerra entre Israel .
§ ! y X Negativo
17,) Palestina
o
l% Incentivos para el emprendimiento .
N A X Positivo
6‘ sostenible
a
Inestabilidad politica en Espafa X Negativo
8 Tasade inflacion X X Negativo
Q
= - .
o PIB en Espafa X X Positivo
=
3
w Limitaciones del Canal de Panama X Negativo
Creciente interés de la sociedad por .
. . X X Positivo
o el mundo fitness y el bienestar
wl
= | ion del d rti
ncorporacion de laropadeportiva
8 P p p X Positivo
D enlamodadeldiaadia
Movimiento Body Positive. X Positivo
8 Auge del comercio electrénico. X Positivo
15}
o .z . P
9 Innovaciéon de materiales. X X Positivo
o
Z . .z . -
O | Aplicacion delalAen laindustriade .
= X Positivo
lamoda
Conciencia medioambiental. X Positivo
&4
< Proyecto de Ley de Cambio »
= s - - X Positivo
E Climatico y Transicion Energética
o
E Consumo de agua en la fabricacién .
X Positivo
de las prendas.
Indiferente. No tienen un
Reglamento General de Proteccién X impacto sobre la empresa,
de Datos se debentener encuentaen
eldesarrollo de la actividad.
Q Indiferente. No tienen un
2‘ Ley de regulacion del comercio « « impacto sobre la empresa,
g electrénico se deben tener en cuentaen
eldesarrollo de la actividad.
Indiferente. No tienen un
Ley del etiquetado de productos « impacto sobre la empresa,
textiles se deben tener en cuentaen
eldesarrollo de la actividad.

*Tabla 2. Matriz andlisis PESTEL. Fuente: elaboracion propia.
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Para analizar el entorno en el que se desenvuelve la empresa, hemos considerado la
realizacion de un andlisis PESTEL, que vemos detallado en la descripcion de los

siguientes factores:

e POLITICOS.

-Efectos de la guerra entre [srael y Palestina. Debemos tener en cuenta que este conflicto

politico tiene repercusiones a nivel econémico, como puede ser la subida de los precios
del petrdleo, que puede influir en el coste de materias primas como el nylon o el poliéster.
Del mismo modo, puede repercutir también en los costes de los suministros energéticos,

servicios de logistica y distribucion (Millan, 2023)

-Incentivos para el emprendimiento sostenible. Desde el gobierno espaiol ofrecen

diversos incentivos para la creacién de negocios de caracter sostenible, con el fin de
fomentar este tipo de modelos y reducir la huella ecologica generada sobre todo por
grandes industrias como la textil. Algunas de estas medidas incluyen, por ejemplo, la

posibilidad de obtener menores tasas de interés en la concesion de préstamos (Vera, 2021)

-Inestabilidad politica en Espafia. El sector textil es una de las industrias que presenta una

mayor sensibilizacion ante movimientos de caracter social y econdmico, por lo que se
debe considerar que la incertidumbre politica en Espafia puede tener consecuencias en las
regulaciones de las politicas comerciales y causar una sensacion de incertidumbre a los
consumidores, que opten por reducir su presupuesto destinado al consumo de moda

(Corazén, 2024)

e ECONOMICOS

-Tasa de inflacion. Destacamos el efecto de la inflacion en su influencia sobre el poder

adquisitivo de los consumidores, causando asi una bajada generalizada del consumo, que
afecta por tanto a la industria de la moda deportiva. Estos efectos economicos repercuten
también en el aumento del coste de materias primas y en posibles dificultades para la

obtencion de financiacion bancaria debido a elevadas tasas de interés (Garcia, 2024)

-PIB espafol. Las previsiones en cuanto al PIB espafiol para 2024 muestran un
crecimiento del 1,6%, por lo que se espera que la economia mejore para el resto del afio

y 2025 teniendo en cuenta datos de afios anteriores. Es por eso que estas buenas
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previsiones podrian suponer una oportunidad para nuevas empresas que quieran
comenzar su actividad, ya que en general se prevé una mejora econdémica a nivel de

crecimiento (Calvo, 2024)

-Limitaciones del Canal de Panama. Fl Canal de Panama supone una ruta de transporte

maritimo estratégica para el comercio a nivel global. Actualmente, el canal se encuentra
en sequia, lo que puede repercutir negativamente en el abastecimiento de materias primas,
demora de los plazos de entrega de las mercancias y dificultar en general el poder de
negociacion con los proveedores, debido a un aumento de los costes de adquisicion de

estos materiales (Cota, 2024)

e SOCIAL

- Creciente interés de la sociedad por el mundo fitness vy el bienestar. Cada vez son mas

las personas que deciden iniciarse y comprometerse por seguir un estilo de vida activo y
saludable. Por esta razon, se observa un crecimiento generalizado de la practica de
disciplinas deportivas, especialmente entre los sectores de poblacion mas jovenes

(Galafate, 2023)

- Incorporaciéon de la ropa deportiva en la moda del dia a dia. Actualmente la ropa

deportiva no se utiliza inicamente para hacer deporte, si no que este tipo de prendas han
pasado a formar parte de la moda del dia a dia de muchas personas, lo que conocemos
como la tendencia athleisure (Lores, 2022). Esto puede suponer una ventaja para la marca,

ya que aumenta la funcionalidad de las prendas.

- Movimiento Body Positive. Destacamos una transformaciéon en la percepcion del

consumidor con respecto a los canones de belleza, ya que actualmente se aprecia un
cambio hacia un modelo en el que se defiende la aceptacion de todo tipo de cuerpos,
promoviendo la confianza y seguridad en uno mismo. Es por ello que los consumidores

valoran cada vez mas las marcas comprometidas con este tipo de valores (Santiago, 2023)

e TECNOLOGICO

-Auge del comercio electrénico. En los tltimos afios destacamos el auge de los modelos

de consumo en el medio digital, entre los que destaca el ecommerce. Las razones que

explican este crecimiento son fundamentalmente la comodidad y facilidad de la
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experiencia de compra al poder adquirir los productos desde casa y a la aceleracion de los

tiempos de entrega de los pedidos online (Mateos, 2022)

-Innovacidn de materiales. Debido a la necesidad de enfocar los modelos de negocio hacia

propuestas mas sostenibles, destacamos la investigacion relativa a la busqueda de fibras
textiles innovadoras y de calidad, capaces de sustituir a los tejidos y modelos de

produccion convencionales, que son en su mayoria altamente contaminantes (Muresan,

2023)

-Aplicacion de la IA en la industria de la moda. El desarrollo de la Inteligencia Artificial

puede revolucionar la manera de operar de las marcas de moda en general, por ejemplo,
en el ambito de deteccion de tendencias, aprovechando los datos para predecir los gustos
y necesidades de los consumidores. Ademas, este tipo de herramientas pueden mejorar la
interaccion de la marca con sus clientes, favoreciendo a un modelo de consumo mas

personalizado (CGCE, 2024)

e AMBIENTAL

-Conciencia medioambiental. La creciente preocupacion de la sociedad por el

seguimiento de practicas mas sostenibles y un consumo responsable puede suponer un
impacto positivo para la demanda de este tipo de prendas. Ademas, destacamos que la
industria de la moda juega un papel de gran importancia en la Agenda 2030, en la que se
aboga por la minimizacion del desperdicio y el seguimiento de un modelo empresarial

basado en los principios de la economia circular (Martinez, 2024)

-Proyecto de Ley de Cambio Climdtico y Transicion Energética. La Ley 7/2021, del 20

de mayo, sobre el cambio climatico y transicion energética de Espafia, es un proyecto
surge como una iniciativa para reducir la contaminacion derivada de la actividad
empresarial, con un plan que aboga por alcanzar la neutralidad climéatica para 2050. En
este planteamiento se incentiva a la reduccion de la emision de gases de efecto
invernadero, el uso de energias renovables y la adopcion en general de practicas mas

sostenibles con el medio ambiente.
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-Consumo de agua en la fabricacion de las prendas. LLa industria de la moda es altamente

contaminante debido a la cantidad de recursos que se utilizan en su produccion. Si
analizamos datos especificos, vemos que para confeccionar una camiseta de algodon son
necesarios 2.300 litros de agua y que el sector de la moda en general genera el 20% de las

aguas residuales a nivel global (Iuris, 2024)

e LEGAL
-Reglamento General de Proteccion de Datos. El Reglamento (UE) 2016/679 del

Parlamento Europeo y del Consejo, del 27 de abril de 2016 establece las bases para la
proteccion de datos en el conjunto de la Unidon Europea. Garantiza la seguridad de los
datos personales de los consumidores, para que el tratamiento de estos se haga de manera

legal, segura y transparente.

-Ley de regulacion del comercio electrénico. La Ley 34/2002, del 11 de julio, de Servicios

de la Sociedad de la Informacién y de Comercio Electronico (LSSI) establece los criterios
que debe mostrar una empresa en el mercado. Hace referencia a su denominacion social,
domicilio y niimero de identificacion fiscal. Ademas, recoge otros requisitos como la
necesidad de recibir consentimiento por parte de los usuarios para el envio de contenido

promocional por correo electronico.

-Ley del etiquetado de productos textiles. La Regulacion (UE) No 1007/2011 establece

las normas para el etiquetado que deben de llevar los productos sostenibles. Entre estos
requisitos de etiquetado encontramos la denominacion de las fibras que componen la
prenda, las partes de los textiles que proceden de fibras animales y aspectos relativos al

disefio de la etiqueta, que debe ser duradera y con la informacion presentada claramente

detallada.

Tras el desarrollo del analisis PESTEL, vemos cémo los factores expuestos muestran que
existe una oportunidad viable y rentable para la creacion de una empresa de ropa de

deporte sostenible.

Los factores esenciales que conducen a esta oportunidad de negocio son sobre todo los
aspectos sociales y ambientales. Es importante destacar que actualmente cada vez son

mas las personas que se interesan por llevar un estilo de vida activo y por practicar deporte
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(Ministerio de Cultura y Deporte, 2023). Ademads, encontramos tendencias de
entrenamiento como el entrenamiento de fuerza, tipo HIIT y fitboxing y pocas marcas
especializadas en este tipo de disciplinas, por lo que esto supone una oportunidad muy

atractiva para focalizar en ellas las prendas de la marca.

Otro factor que tiene gran relevancia para la creacion de la marca es el ambiental, ya que
debemos recalcar que la industria de la moda es altamente contaminante. Ademas, debido
a la crisis del cambio climatico, cada vez existe una mayor concienciacion social sobre la
reduccion de hébitos contaminantes en el dia a dia. Esto nos indica que, para reducir el
impacto ambiental de las empresas, existe una necesidad de que estas sean cada vez mas
sostenibles, focalizando sus esfuerzos en el desarrollo de practicas que emitan menos
gases de efecto invernadero y traten de reducir la huella de carbono, factor que es ademas

muy valorado por los clientes a la hora de comprar un producto.

Aunque se debe tener en cuenta el posible impacto negativo de los factores politicos y
econdmicos, vemos que, atendiendo a los aspectos legales para la constitucion de la
empresa, existe una oportunidad viable para la creacion de una marca deportiva en un
mercado cada vez mas comprometido con la sostenibilidad y con un interés creciente en

disciplinas deportivas como el entrenamiento de fuerza, tipo HIIT y fitboxing.

- Analisis de mercado
Antes de analizar el mercado en el que opera la marca, debemos tener en cuenta el

universo de estudio a nivel psicodemografico, que hemos definido de la siguiente manera:

Con la marca pretendemos dirigimos tanto a hombres como a mujeres, aunque el publico
objetivo podria ir mas inclinado hacia el segmento femenino. Esto es debido a que, segin
datos de un estudio realizado por Deloitte (2020), el deporte femenino y el papel de la
mujer en el deporte cobra cada vez mayor importancia, lo que lo convierte en un publico

objetivo muy atractivo si tenemos en cuenta el crecimiento del mercado.
Con respecto al mercado, destacamos el auge de practicas relacionadas con el boxeo como

el fitboxing, un tipo de boxeo sin contacto que combina un entrenamiento cardiovascular

con funcional. Actualmente la practica de esta disciplina se ha vuelto cada vez mas
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popular, sobre todo entre las mujeres espanolas, ya que es un deporte ideal para liberar
las tensiones del dia a dia y mantenerse en forma de una manera dindmica y divertida

(Saez, 2024)

En cuanto al tamafio del mercado al que nos dirigimos, segtin un estudio de Expert Market
Research (2023), el afio pasado el valor del mercado de ropa deportiva fue de 313.220
millones de ddlares. Ademads, se prevé que este sector aumente a una tasa CAGR del
6,60% desde 2024 a 2032, afio en el que se estima que el valor del mercado alcance los

558.140 mil millones de dolares.

Si nos fijamos en tendencias del sector, este estudio citado anteriormente también nos
muestra varias tendencias clave como el aumento de la preocupacion de la sociedad por
el seguimiento de habitos saludables y un estilo de vida activo, incorporando la practica

de actividades deportivas en su rutina diaria.

Ademas, se destaca la tendencia athletisure, que consiste en incorporar la moda deportiva
en el dia a dia, ampliando su funcion de ser destinada meramente a la practica de

modalidades deportivas.

Por otro lado, encontramos varias tendencias clave, como la demanda de una mayor
variedad de disefios, la calidad y una adecuada sujecion de las prendas para evitar lesiones

derivadas de los entrenamientos.

En el andlisis del mercado también debemos tener en cuenta la sostenibilidad, ya que
supone uno de los pilares fundamentales de la marca. Segiin un estudio realizado por
McKinsey (2023), la sostenibilidad es un valor que otorga cada vez mas importancia para
los consumidores de moda en general, entre los que incluimos la deportiva. Sin embargo,
esto también conduce a que algunas empresas realicen greenwashing para presentarse al
mercado como mas sostenibles, utilizando esto meramente como una accion de
marketing. Es por ello que es de gran importancia que las empresas sean transparentes,

mostrando las acciones y politicas que implementan en su estrategia empresarial.
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Dentro del mercado textil sostenible distinguimos dos tendencias: principios de economia
circular y acciones “Zero Emmisions”, iniciativas basadas en la reduccion del impacto
ambiental de la actividad empresarial. Para continuar la investigacion de este tipo de
practicas, incluimos el siguiente grafico que analiza el coste-eficacia de diversas practicas
sostenibles para empresas de ropa deportiva. En ella distinguimos diez posibles
estrategias a implementar para potenciar el ahorro de emisiones de CO2, que van desde
la comunicaciéon con el consumidor hasta la produccion sostenible. Este grafico puede
resultar de gran utilidad, ya que en €l se proponen posibles inversiones para garantizar el

maximo ahorro en reduccion de emisiones de carbono por el menor coste.

Abatement cost, *

per tonne of
- “ * * M
New Product Sustainable Sustainable
business lifecycle sourcing manufacturing

COze
models

Sustainable
product
design and
Green assortment
stores &
warehouses

. . . .
Consumer Tracking, E2E Green
awareness & prioritization & waste logistics

it

Abatement potential, CO,e savings
*QGrafico 1. Ten impact areas along the abatement curve can help smaller Sporting goods

companies prioritize sustainability actions. Fuente: McKinsey (2023).

En cuanto a habitos de compra, de un estudio realizado por Fashion Lab Elogia (2023)
vemos como la frecuencia de compra de moda online es de una media de 6 pedidos
anuales entre mujeres de 25 a 34 afios, el segmento con mayor frecuencia. Para el ticket

medio, la media de gasto es de 75 euros.

Con respecto al tipo de soporte en el que consumen, distinguimos el ordenador y el moévil
como los principales, y si nos fijamos en el segmento de edad al que se dirige la marca
(20-35 afios), apreciamos como especialmente las compras se realizan a través del

teléfono movil.

También hemos obtenido informacion sobre los canales a los que acuden los encuestados
para buscar prendas de ropa. Destacamos la propia pagina web de las marcas, Amazon,

otros marketplaces y las opiniones de familiares y amigos como los canales preferidos.
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Por otro lado, para descubrir nuevas marcas de ropa, los usuarios acuden principalmente
a motores de busqueda, opiniones de amigos y familiares y redes sociales

(fundamentalmente Instagram y Tik Tok)

Por otro lado, del estudio “Ecommerce 2023” realizado por IAB (2023) a cerca de este
modelo de compra, resaltamos como el ecommerce sigue ganando cada vez mas
popularidad entre los consumidores, especialmente para el segmento de 16 a 34 afos, que
valoran sobre todo una entrega rapida (plazo aceptable 3-4 dias), la conveniencia y un
proceso de devoluciones sencillo. También destacamos la tendencia del modelo hibrido
(compras online y en tienda fisica), ya que el 63% de los encuestados apuesta por este

tipo de consumo.

Del mismo modo, las redes sociales y el medio digital tienen un papel fundamental en la
moda deportiva. El 60% sigue a marcas deportivas en redes sociales y el 70% de estos ha
visitado la pagina web de una marca en el tltimo mes. Ademas, vemos como este tipo de
audiencia es dos veces mas probable que comparta publicaciones de una marca en redes
sociales que el usuario promedio de internet, lo que muestra la importancia de formar una

comunidad de clientes fieles en el entorno digital.

-Investigacion sobre la competencia
Para realizar la investigacion de la competencia, se han seleccionado 5 marcas de ropa

deportiva en funcién de los siguientes criterios:

- Posicionamiento y participacion en el mercado: Nike y Adidas.

- Similitud de valores de marca y modelo de negocio: Gymshark.

- Confeccion de prendas con fibras recicladas: Fitplanet.

- Especializacion en nicho de boxeo y disciplinas similares: Everlast.

Esta seleccion engloba marcas que cuentan con un gran posicionamiento y estan en su
mayoria muy establecidas dentro del mercado de la ropa deportiva. Para cada marca se
ha realizado primero un analisis de los elementos del marketing mix de producto, precio
y distribucion. Después, se presenta una investigacion mas exhaustiva de la promocion,
presencia en el medio online y personalidad de marca, para obtener un andlisis completo

que sirva para desarrollar la estrategia y propuesta de valor de Relyse.
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En cuanto al producto, Nike comercializa una amplia gama de productos, incluyendo
calzado, ropa y accesorios para una variedad de disciplinas deportivas. También cuentan
con lineas de productos de alto rendimiento y tecnolégicamente avanzadas, como Nike
Pro, Air Max y Nike Free.

Adidas por otro lado ofrece productos similares a Nike, incluyendo calzado, ropa y
accesorios para diversas disciplinas. Ademas, en sus zapatillas destacamos la linea de

Adidas Original y tecnologias innovadoras como Boost.

Gymshark, se especializa en ropa fitness (enfocada sobre todo para entrenamientos en
gimnasios) y accesorios, ofertan prendas que combinan estilo y funcionalidad, dirigidas

principalmente a un publico joven.

En cuanto a Everlast, principalmente comercializa equipo de boxeo, como guantes, sacos
de boxeo y equipo de proteccion. También ofrecen ropa y accesorios para el

entrenamiento de boxeo y artes marciales.

Por ultimo, Fitplanet tiene un menor catdlogo y variedad de productos, centrando estos

en ropa deportiva basica y funcional enfocada para las disciplinas de yoga y pilates.

Con respecto al precio, todos mantienen una tendencia similar que podemos ver en la
siguiente tabla, donde hemos comparado el precio de unos leggins negros basicos segin

las diferentes marcas que estamos analizando.

Nike Adidas Gymshark Everlast Fit Planet
u r g '
[ \ \
2 a i
39,95 € 49,95 € 55,00 € 33,99€ 42,90 €

*Tabla 3. Comparativa de precios de la competencia. Fuente: elaboracion propia.
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Cabe destacar que para este tipo de prendas el rango de precios se sitiia entre los 30 a 60
euros, siendo Gymshark la marca que cuenta con los precios mas elevados. En cuanto a
la posibilidad de encontrar las prendas en promocion, Nike y Adidas son las marcas
analizadas que ofrecen mayor nimero de promociones. Por otro lado, Fitplanet es la inica
marca que apenas cuenta con acciones de promocion, debido a que se da especial
consideracion a la compra de articulos duraderos. Gymshark y Everlast por su parte
ofrecen promociones en fechas sefaladas como las rebajas de temporada, destacando
especialmente las ofertas de Gymshark durante el Black Friday, donde se ofrecen

descuentos de hasta el 70%.

Si analizamos su distribucion, en la siguiente tabla observamos la estrategia de
distribuciéon de marcas como Nike, Adidas, Gymshark y Everlast. Para este apartado,
debido a la escasez de informacidn sobre este tema en Fitplanet, se ha decidido sustituir
esta por ECOALF SPORTS para ver como plantean su modelo de distribucion abogando

por un proceso productivo sostenible.

MARCA CANALES DE DISTRIBUCION |ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION ENFOQUE GEOGRAFICO

Tiendas propias, tiendas fisicas
Nike minoristasy en linea, venta en Omnicanal. Global
linea en su plataforma propia.

Tiendas propias, tiendasfisicas
Adidas |minoristasyenlinea,ventaen Omnicanal. Global
linea en su plataforma propia.

Venta online en su plataforma
Gymshark |propia. También cuentan conuna
tienda propia en Londres.

Venta directa. Fuerte presencia | Global (Principalmente EEUU e
en elentorno digital. Inglaterra)

Tiendas propias, tiendas fisicas

minoristasy en linea, venta en . .
Estrategia omnicanal enfocada

Everlast |linea en su plataforma propiay X Global
L o enelnicho de boxeo
asociaciones con distribuidores
especializados.
ECOALF Tiendas propias, tiendas fisicas | Omnicanal. Enfoque en procesos
SPORTS minoristasy en linea, venta en sosteniblesytiendaseco Principalmente en Europa

linea en su plataforma propia. eficientes.

*Tabla 4. Comparativa estrategias de distribucion de la competencia. Fuente: elaboracion propia.

De marcas como Nike destacamos que estan tratando de reducir la cantidad de
distribuidores mayoristas, enfocando su distribucion principalmente a canales directos
con el cliente, lo que se traduce en un modelo similar al que siguen las marcas de lujo con

su distribucion. Esta tendencia también la encontramos en marcas como Under Armour,
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que abogan por establecer canales capaces de mantener una relaciéon mas directa con sus

clientes para mejorar su experiencia de consumo.

Dentro de los comercios minoristas con los que opera Nike, destacamos la relevancia de
los marketplaces, entre los que destaca Amazon. El funcionamiento en este tipo de
paginas consiste en que la marca cuenta con su plataforma de comercio electrénico de
Nike dentro de Amazon, lo que le permite aumentar el alcance y poder llegar por tanto a

un mayor nimero de usuarios a nivel mundial.

En cuanto al comercio electronico, Gymshark destaca por su modelo ecommerce y su alta
presencia en redes sociales. Debido a su fuerte presencia en el entorno digital, la marca
se centra en la venta directa al consumidor a través de su sitio web, lo que permite tener
un control total sobre la experiencia del cliente, desde la presentacion de productos hasta

el proceso de compra.

Ademas, para garantizar una experiencia positiva para el cliente, Gymshark trabaja en
optimizar sus operaciones logisticas, ofreciendo envios rapidos y eficientes, por lo que
con una tarifa de envio estandar son capaces de entregar un paquete a Espafia en cinco/seis

dias laborables.

Gymshark cuenta también con una tienda fisica ubicada en Londres (debido a que es una
marca de origen inglés). Ademas, han realizado algunas pop-ups y eventos virtuales que
ofrecen a los clientes la oportunidad de interactuar con la marca, probar los productos y

participar en actividades relacionadas con el fitness.

Debido a que se sigue un modelo de negocio sostenible, debemos ver como se realiza la
estrategia de distribucion en este tipo de empresas. Para este analisis se ha escogido la

marca ECOALF.

En cuanto a los canales de distribucion, cuentan con una red de tiendas fisicas propias
establecidas en Espafia (Madrid, Barcelona o Malaga) y en algunas en ciudades europeas
como Mildn o Berlin. También distribuyen sus productos en ciertas tiendas fisicas
multimarca. En el &mbito online, cuentan con una plataforma ecommerce en la que los
clientes pueden comprar directamente los articulos y obtener informacion detallada sobre
la trazabilidad del producto. Ademads, estdn presentes en marketplaces como Amazon,

Zalando o El Corte Inglés.
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En cuanto a medidas centradas en la sostenibilidad, han implementado una politica de
devoluciones de pago con el fin de reducir su cantidad y las emisiones generadas de estas
devoluciones en términos de logistica y transporte. Desde la marca también prestan
especial atencion al embalaje de las prendas, ya que utilizan envases sostenibles y, en
algunos casos, innovan en soluciones de embalaje ecoldgicas para reducir el impacto

ambiental.

Por ultimo, para el andlisis de la promocién, se ha prestado especial atencion a la
b
presencia de estas marcas en redes sociales, su personalidad de marca, datos relevantes

de la pagina web y sus canales de marketing mas utilizados.

-Nike

Personalidad de marca: destacamos la innovacion, rendimiento y estilo. Se asocia con
deportistas profesionales, buscando ser percibida como una marca inspiradora con la que
podras superar tus limites. A este punto unimos la autenticidad, ya que en su
comunicacion hacen uso del testimonio de diversos deportistas para conectar con los
consumidores mediante la historia que se estd contando. Nike se presenta también como
una marca inclusiva, que participa en movimientos contra el racismo o la desigualdad de
género. En general, vemos como la marca con su mundialmente conocido slogan “Just do
it” anima a sus clientes a retarse a si mismos y superar sus limites.

Si analizamos su pagina web, apreciamos que cuentan con 431,3 millones de visitas en
un periodo de julio a septiembre del 2023, donde el 72,48% de estas provienen de un
dispositivo mévil mientras que el 27,52% se realizaron mediante un ordenador. En cuanto
al trafico de los canales de marketing, el directo es el predominante (33,50%), después la
busqueda organica con un 26,28% seguido de un 20,68% de busquedas pagadas, un
11,91% de redes sociales y el resto de anuncios de exhibicion, referencias y correo

electronico.

Si analizamos la procedencia del trafico en redes sociales, encontramos las siguientes por

orden de relevancia: YouTube, Facebook, X (Twitter) e Instagram.
De su comunicacion destacamos el uso de campanas 360°, que se identifican sobre todo

con la reivindicacion de causas sociales asociadas a los valores de la empresa, como el

movimiento “Black lifes matter”. Esto no solo supone un apoyo a la causa, sino que
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ademas favorece a que se hable de la marca de manera positiva y se consigue reforzar la
relacion emocional marca-consumidor, aumentando asi su posicionamiento.

Si analizamos el Instagram de Nike, apreciamos como no incluyen apenas contenido
publicitario méas que algin lanzamiento de zapatillas. Sus publicaciones son en su
mayoria videos y se basan en lo que conocemos como “endorsement”, que consiste en la
colaboracion con deportistas profesionales que muestran sus experiencias, relacionadas

en su mayoria con la superacion personal.

Por otro lado, Tik Tok lo utilizan como un canal de comunicacion mas cercano entre la
marca y el consumidor. Encontramos videos relacionados con el mundo del deporte en
los que aparecen deportistas profesionales contando sus experiencias, respondiendo
preguntas frecuentes o practicando deporte con las prendas y accesorios de la marca, con

lo que se busca una mayor interaccion con la audiencia.

-Adidas

Personalidad de marca: Con su slogan “Impossible is nothing” o “Nada es imposible”
la marca se comunica con su publico transmitiendo un mensaje de determinacion y
superacion. Su mensaje va mas alld del deporte, ya que relaciona esta filosofia con el dia
a dia en general, por lo que es una marca que sale del &mbito deportivo, posicionandose
ademas en moda causal y para el dia a dia. En cuanto a colaboraciones, Adidas suele
asociarse con deportistas profesionales, que suelen ser en su mayoria futbolistas, artistas
y disenadores. La marca pretende inspirar a que cada persona se esfuerce por superarse
dia a dia para alcanzar sus metas, tanto a nivel deportivo como a nivel personal. Entre sus
valores de marca que vemos presentes en comunicacion distinguimos: pasion,

innovacion, rendimiento, transparencia y diversidad.

Si analizamos su pagina web, vemos coémo cuentan con 88,78 millones de visitas en un
periodo de julio a septiembre del 2023, donde el 73,73% de estas provienen de un
dispositivo mévil mientras que el 26,27% se realizaron mediante un ordenador. En cuanto
al trafico en los canales de marketing, el 30.73% proviene del canal directo, 28.71% de
busqueda organica, 20.09% de busquedas pagadas, 12.08% de redes sociales y el resto de

refferrals, display ads y email.
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En cuanto al andlisis de la procedencia del trafico en redes sociales, encontramos
YouTube con un 36,63%, Facebook con un 31.29%, 6% de X (Twitter) y 5,81% de
Instagram.

Si analizamos el perfil de Instagram de la marca, apreciamos su similitud con el contenido
de Nike. En cuanto a Tik Tok, como la mayoria de las marcas, Adidas dedica esta red
social a formar un canal de comunicacion mas cercano con los consumidores. Podemos
resumir su contenido en el seguimiento de algunos trends de la plataforma, videos con un
tono humoristico y clips de atletas con los que colaboran, que aparecen celebrando alguna
victoria profesional o practicando deporte. Con este tipo de contenido la marca pretende
generar mayor engagement y fortalecer la relacion con los consumidores, haciendo que
asocien a la marca con ciertos valores y que se puedan sentir identificados con su

contenido.

-Gymshark

Personalidad de marca: la comunidad Gymshark se une en lo que califican como
“conditioning community” o “comunidad condicionante”, que hace referencia a aquellas
personas que se construyen dia a dia para ser la mejor version de si mismas. Entre los
valores de la marca que muestran en sus acciones de marketing destacamos: dedicacion
al mundo fitness, autenticidad, transparencia, inclusividad y superacion personal. Es una
marca que apuesta por la unidad. Hacen referencia también a su origen de marca como
ejemplo de superacion, ya que nacié en 2012 en un garaje de Reino Unido y gracias a la
ambicion y perseverancia de sus fundadores, ha conseguido convertirse en lo que es hoy.
Otro rasgo fuerte de su personalidad es el sentimiento de pertenencia a una comunidad,
no solo comercializan ropa deportiva, sino que ofrecen consejos y entrenamientos con el

fin de dar una experiencia mas completa al cliente.

Se presentan como una marca cercana con sus clientes. Destacamos también su
participacion en redes sociales, que se basa fundamentalmente en generar notoriedad de
marca. Por ejemplo, en su perfil de Twitter se enfocan en crear contenido relacionado con
el mundo deportivo, pero con un toque de humor, con el fin de que la audiencia se sienta

identificada y generar asi mayor engagement.
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Gymshark hace bastante uso ademas del marketing de influencers, siguen una estrategia
en la que se asocian con un grupo de distintos perfiles que suelen compartir ciertas
caracteristicas comunes:

- Estan relacionados con el fitness y un estilo de vida saludable.

- Son afines a los valores de la marca.

- Interesados en moda y en el seguimiento de las tendencias. Suelen utilizar la ropa

deportiva no solo para el gimnasio, sino también en ocasiones de su dia a dia.

- Muestran la evolucion de su proceso fitness, cuentan distintas experiencias.

En cuanto al perfil de Gymshark en Instagram, suben contenido relacionado en su
mayoria con entrenamiento de fuerza en el gimnasio. También encontramos alguna
publicacion en la que se recurre al humor y con la que la audiencia se pueda sentir
identificada. Personalmente, creo que en el perfil de Instagram (su red social con el mayor
numero de seguidores) falta comunicar mas los valores de marca. Por ejemplo, echo en
falta la inclusividad de la comunidad que defienden continuamente entre sus valores, ya
que en la mayor parte de las publicaciones aparece el tipico cuerpo musculado asociado
al mundo fitness, cuando creo que se podria incluir otro tipo de contenido més acorde a

los valores de comunidad que defienden desde la marca.

En Tik Tok se centran en generar contenido viral, ya que la mayoria de sus videos hacen
referencia a diversos trends de la plataforma. En esta red social se podria decir que la
marca sigue una estrategia parecida a la que hemos mencionado anteriormente con X, ya
que sube contenido relacionado con el deporte, sobre todo haciendo referencia al
gimnasio, con un toque de humor o animando al publico a seguir entrenando. Es por ello
que relacionamos el uso que hacen de esta red social con potenciar un acercamiento y una
relacion mas personal con sus clientes, sin desaprovechar el uso de los trends para generar

viralidad y un mayor nivel de engagement.

-Fitplanet
Personalidad de marca: la marca nacié en 2020, pero a pesar del corto periodo que
llevan en el mercado, Fitplanet se define como una marca que trata de contribuir a la

mejora del planeta mediante un modelo de negocio basado en la economia circular, por
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lo que la sostenibilidad es uno de los pilares fundamentales que conforman su identidad

de marca.

En la pagina web podemos ver como se presentan de forma totalmente transparente,
explicando tanto su labor de concienciacion medioambiental como los materiales y
proceso de produccion con el que confeccionan sus prendas. Para la transmision de sus
valores, Fitplanet realiza campafias de concienciacion en redes sociales y diferentes
eventos que consisten en recogidas de basura por distintas playas espafiolas para

concienciar sobre la necesidad de cuidar el planeta.

Si analizamos el numero de seguidores de sus redes sociales, identificamos Tik Tok e
Instagram como las mas relevantes. Analizando el contenido, la marca realiza muy buena
labor en mostrar la importancia de la sostenibilidad para su proyecto, demostrando esto
con datos numéricos del ahorro que se consigue derivado de su actividad empresarial. Sin
embargo, desde mi punto de vista, falta relacionar este compromiso por la preservacion
del medio ambiente con el deporte. No encontramos el sentimiento de comunidad

relacionado con el mundo del deporte como si que lo hacemos con otras marcas.

Si nos fijamos en los perfiles de Instagram y Tik Tok, se centran mayoritariamente en el
publico femenino y en mostrar la importancia que tiene para la marca la sostenibilidad.
Por tanto, concluimos que Fitplanet no se asocia directamente con valores relacionados
con el deporte, sino que su contenido e imagen de marca va mds enfocado a la
preservacion de los océanos y a un consumo de ropa responsable siguiendo un modelo

basado en la economia circular.

-Everlast

Personalidad de marca: Everlast cuenta con una gran experiencia en el sector de ropa
deportiva, enfocada sobre todo en el boxeo y las artes marciales. Con su slogan “La
eleccion de los campeones”, destacan su historia y recorrido como marca ya que esta se
fund6 en 1910 y desde entonces se ha asociado a grandes profesionales del mundo del
boxeo como Jack Dempsey o Benson Henderson. Se asocian principalmente con lo

auténtico, la individualidad, fortaleza y dedicacion hacia el deporte.
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También se enfocan en transmitir un mensaje de superacion y crecimiento personal con
su mantra "Greatness is within" o "La grandeza esta dentro", con el que animan a cada
persona a creer en si mismos y a desarrollar su potencial para alcanzar sus metas y
aspiraciones. Por tanto, vemos coémo conectan con los consumidores a nivel emocional

haciendo referencia a valores como el empoderamiento y la fortaleza.

Destacamos como desde Everlast han querido introducirse en la tendencia “athleisure" al

asociarse con marcas como Zara.

Si analizamos el trafico en redes sociales, el 32,75% proviene de Reddit, el 31,44% de
YouTube, el 14,61% de Instagram, 11,27% de Facebook, el 9,93% de Pinterest y el resto
de otras redes sociales.

En su publicidad y contenido de marca vemos que, mediante el storytelling, Everlast da
visibilidad al boxeo femenino mostrando ademas valores como el sentimiento de ganar,

esfuerzo, superacion y empoderamiento.

De sus redes sociales como Instagram o Tik Tok resalta la importancia que otorgan al
producto en si, ya que encontramos numerosas publicaciones donde se suben packshots
de productos, es decir se dedican a mostrar Unicamente las vistas de las prendas y

accesorios, caracteristica que apenas vemos en otras marcas.

Hacen referencia a su pasion por el boxeo y apreciamos que cuentan con la colaboracion
de deportistas profesionales e influencers del sector con el fin de tener un mayor alcance

y que el publico asocie a estos deportistas victoriosos con la marca.

Conclusiones del analisis de 1a competencia

Tras este analisis exhaustivo del marketing mix de las marcas seleccionadas, se han
obtenido los siguientes insights para la posterior formulacion de la propuesta de valor de
Relyse, considerando lo que ya funciona en el mercado y lo que podria incorporarse para

diferenciarse y capturar la atencion de los consumidores:

- Innovacion en la funcionalidad del producto para facilitar el rendimiento deportivo.

- Identificar un nicho especifico al que dirigirse para diferenciarse de la competencia y

presentarse al mercado como marca especializada.
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- Sostenibilidad: otorgar importancia a mostrarse como una marca transparente y con una

estrategia comprometida con reducir el impacto ambiental de la industria textil.

- Importancia de la creacion de una comunidad: las redes sociales deben ser el canal

principal de la estrategia de comunicacion con el fin de crear una comunidad de clientes
comprometida y fiel a los valores de marca. Tratar que la marca sea identificable y

mostrar los valores de la misma.

- Experiencia de compra omnicanal: como hemos visto en el andlisis, todas las marcas
incluyen la omnicanalidad en su estrategia de distribucion para ofrecer una experiencia

de compra personalizada y coherente con los puntos de contacto con el cliente.

- Precios y promociones: es importante considerar los precios del mercado y segun la

estrategia a seguir, justificar el valor del producto con sus atributos y aspectos intangibles

que se ofrecen con el conjunto de la marca.

- Fuerzas de Porter

1. Competencia del sector

Aunque en la industria de la moda deportiva encontramos gran cantidad de competencia,
lo cierto es que este se encuentra en una fase de crecimiento y expansion con tendencias
que hemos ido mencionado anteriormente como la moda athleisure, la creciente
preocupacion por la salud y el seguimiento de un estilo de vida saludable, avances
referidos a la tecnologia de las fibras textiles, la demanda de marcas sostenibles y el auge

de las compras online, que permite a las marcas aumentar el alcance de sus ventas.

Al ser una industria que abarca multiples disciplinas deportivas, aunque existen marcas
como Nike, Adidas o Under Armour que se encuentran muy posicionadas, lo cierto es
que es un mercado muy diversificado, por lo que especializarse en modalidades
deportivas en las que se observe un potencial de negocio podria suponer una opcion

viable.
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2. Poder de negociacidon de los clientes

Si analizamos el sector, podemos ver que el poder de negociacion de los clientes es alto
debido a que existe una gran variedad de marcas que ofertan ropa deportiva. Es por ello
que se debe definir muy bien el valor diferencial de la marca para poder transmitirselo
adecuadamente a los clientes. Desde Relyse nos deberemos centrar en la justificacion del
precio, un factor importante debido a la sensibilidad de los clientes a este. Sera importante
buscar el equilibrio entre calidad y precio, todo ello teniendo en cuenta un sistema de

produccion sostenible.

3. Potencial de nuevos competidores

Las barreras de entrada son relativamente bajas ya se puede montar una marca con una
inversion inicial menor que en otras industrias debido a mejoras en los sistemas de
distribucion y accesibilidad para la fabricacion. Sin embargo, debido a la gran variedad
de empresas que operan en el mercado, se debe construir una marca con una estrategia
definida para lograr posicionarse en la mente de los consumidores y alcanzar asi una

mayor cuota de mercado.

4.Poder de negociacién de los proveedores

Debido a que la marca sigue un modelo de produccion sostenible, el nimero de
proveedores es mas limitado, por lo que al tener que cumplirse ciertos requisitos referidos
a estandares de calidad y précticas sostenibles, su poder de negociacion puede ser mayor

si lo comparamos con fabricantes de textiles convencionales y mas contaminantes.

En este caso sera conveniente asociarse con proveedores que compartan valores de marca
para la creacion de sinergias y generar condiciones favorables en cuanto a precio,

volumen de produccion y plazos para ambas partes.

5. Amenaza de productos sustitutos

Para este apartado, encontramos amenazas en cuanto a posibles productos sustitutivos en
prendas de ropa cuyo fin no sea directamente el deportivo. Por ello creemos que es muy

importante diferenciar los productos de la marca mostrando sus atributos técnicos como
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el ajuste, la compresion o la transpirabilidad, factores que favorecen el rendimiento en la

practica de las disciplinas deportivas a las que nos dirigimos.

4.1.2 Analisis del consumidor

-Tamaiio de la oportunidad

Ademas de las cifras que se han presentado sobre las expectativas de crecimiento de la
industria de la moda deportiva, resulta interesante el siguiente grafico obtenido de un
estudio de mercado de McKinsey & Company (2024)

En el grafico se muestra la estimacion de crecimiento de la industria, que se prevé que
aumente en un 7% para el afio 2027. En ¢l podemos observar las expectativas de mercado
para las areas geograficas que se presentan, siguiendo una tendencia general de

crecimiento sostenido.

Mercado mundial de ropa deportiva, precio de venta al por menor, miles de millones de ddlares
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*QGrafico 2. Ten impact areas along the abatement curve can help smaller Sporting goods

companies prioritize sustainability actions. Fuente: McKinsey (2023).

-Investigacion primaria: realizacion de una investigacion “ad-hoc”.

Para comenzar a definir el publico objetivo y disefiar los distintos perfiles de buyer
persona, hemos complementado la informacion recopilada con la investigacion del
mercado y el analisis del marketing mix de la competencia con una encuesta. Este modelo

de investigacion ha sido disefiado para comprender las preferencias de los consumidores

en cuanto a moda deportiva sostenible.

41



Para no repetir informacion recopilada en los estudios analizados, el objetivo de la
encuesta es profundizar en los habitos de compra y las preferencias de consumo de
prendas deportivas para perfilar el enfoque del modelo de negocio de la marca. Ademas,
en la encuesta se hacen una serie de preguntas estratégicas con respecto al significado del
deporte, con el fin de detectar los valores con los que nos podriamos identificar para

conectar con los clientes.

En cuanto al universo de estudio, hemos considerado el conjunto de jovenes de 18-40
afios que habitan en Espaia, que segiin datos del INE (2023) son alrededor de 12 millones

de personas.

En cuanto al muestreo, la investigacion se presenta a través de la realizacion de una
encuesta. Para la eleccion de los participantes, se ha utilizado la técnica de muestreo de
Bola de Nieve. La encuesta se ha difundido en redes sociales y en el gimnasio Dreamfit
de San Sebastian de los Reyes, un lugar estratégico escogido debido a la conglomeracion
de posibles consumidores de Relyse. Para la captacion de los encuestados, se ha pedido a
los propios participantes que difundan la encuesta, creandose asi una cadena para obtener

el mayor numero de respuestas posible.

El periodo de realizacion de la encuesta ha sido de marzo a abril de 2024. Se cuenta con
un tamafio de la muestra de 121 respuestas. Ademas, hemos aceptado un margen de error

del 9%, teniendo en cuenta un nivel de confianza del 95,5%

De los 121 participantes, 73 (60.3%) son mujeres, 47 (38.8%) hombres y una persona que
opta por no definir su sexo. En cuanto a la edad, distinguimos que el 78.5% tienen edades
comprendidas entre los 18 y 24 afos mientras que el 19.8% son personas entre los 25 y

30 anos.

También se ha preguntado por la frecuencia de entramiento, el 88.4% realiza ejercicio
mas de dos dias a la semana, un 44,6% lo hace mas de cuatro dias a la semana y el otro

43.8% lo hace entre dos y cuatro dias a la semana.

Relacionado con este tema, también se ha querido preguntar por las disciplinas que
practican. Para ello resulta relevante observar cémo el 79.3% realiza entrenamiento de

fuerza, el 22.3% running y 26.4% boxeo/fitboxing y el 19% tennis/padel.
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Tras estas preguntas, se incluye una pequefia secciéon que tiene como fin identificar los
valores que los encuestados asocian al deporte, para el que se ha optado por una pregunta
de respuesta multiple. De los resultados destacamos la relevancia de que, para el 77.5%,
el deporte se asocia con bienestar fisico y mental y para un 63,7% con superacion personal

y autodisciplina.

Por otro lado, en cuanto a lo que les mantiene comprometidos con el deporte, un 73,6%
encuentra en su rutina de ejercicio una oportunidad mejorar su salud y bienestar fisico y
mental, mientras que el 62,8% lo ve ademas como un método de superacion personal y

autodisciplina.

¢Qué significa el deporte para ti en términos de valores y principios?
121 responses

Superacion personal y

0,
autodisciplina 76 (62.8%)

Respeto por el trabajo en equipo

0,
y la colaboracién 41(33.9%)

Perseverancia y determinacion

Salud y bienestar fisico y mental 89 (73.6%)

Una forma de desconectar de la

0/
rutina 48 (39.7%)

0 20 40 60 80 100

*QGrafico 3 Pregunta acerca del significado del deporte. Fuente: elaboracion propia.

Después pasamos a analizar el consumo. Con respecto a la frecuencia de compra, el
51,2% compra de manera ocasional, el 33,9% lo hace solo cuando es necesario, el 8,3%
suele comprar ropa deportiva varias veces al mes y el 6,6% no suele comprar ropa
deportiva. Por otro lado, en cuanto al lugar donde realizan estas compras, cabe destacar
que, segun el siguiente grafico, sorprendentemente el consumo se encuentra bastante
segmentado, aunque predomina el modelo hibrido con un 41,3%.

¢Dénde sueles comprar este tipo de prendas?
121 responses

@ En tienda fisica

@ En la pagina web de la propia marca

@ En marketplaces (Amazon, Zalando,
Asos)

@ Modelo hibrido (tanto online como en
tienda fisica)

*QGrafico 4. Pregunta acerca del lugar de consumo. Fuente: elaboracion propia.
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Las siguientes preguntas combinan averiguar mas sobre el consumo de ropa deportiva
online y en tienda fisica. Primero se pregunta sobre el consumo online, para el cual hemos
obtenido que las resefias y valoraciones de clientes (65,3%), el disefio de la pagina web
(46,3%) y la presencia de la marca en redes sociales (47,9%) son los aspectos que mas

valoran los encuestados a la hora de comprar online.

Por otro lado, en cuanto al consumo en tienda fisica, se ha pedido que evalten del 1-9 la
importancia de que una marca cuente con presencia en este medio. Vemos como para el
9% apenas tiene importancia mientras que para 13 personas la existencia de una tienda
fisica es muy relevante.

Considerando los valores del 1-4, vemos que estos porcentajes suman 49,6%. Por eso,
podemos concluir que disponer de una tienda fisica no supone un factor decisivo en la
decision de compra de los consumidores. Para el 38% de los consumidores este factor si

que otorga mas relevancia mientras que el 12,4% opta por un valor medio.

Puntia del 1 al 9 la importancia que tiene en tu decision de compra de prendas deportivas que una

marca disponga de tienda fisica.
121 responses

*QGrafico 5. Pregunta acerca de la importancia de las tiendas fisicas. Fuente: elaboracion propia.

Le siguiente seccion de preguntas se refieren a atributos directamente relacionados con
las prendas deportivas. Se ha preguntado por las caracteristicas de las prendas, donde
hemos obtenido que el 71.9% valora la funcionalidad (transpirabilidad, resistencia y
capacidad de compresion), la comodidad (53,7%), el precio (43,8%), ajuste adecuado
(47,9%), el estilo y el disefio (47,9%), calidad de los materiales (43%) y sostenibilidad y

valores de marca (10,7%).
Para saber el valor emocional que los usuarios otorgan a la ropa deportiva, se ha propuesto

evaluar la respuesta de la siguiente afirmacion: "La ropa que uso para entrenar aumenta

mi motivacion durante las sesiones de entrenamiento." De esta pregunta hemos obtenido
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que el 69.6% esta de acuerdo con esta afirmacion, otorgdndole un valor de 7-9 en una

escaladel 1 al 9.

Con el fin de detectar posibles necesidades del mercado, también se ha preguntado si
suelen encontrar marcas de ropa deportiva fieles a sus gustos y necesidades. De esta
pregunta obtenemos como el 62% opina que si, mientras que el 38% afirma que no suele
encontrar marcas fieles a sus gustos, por lo que detectamos este segmento como un

posible grupo de consumidores fieles de Relyse.

Para seguir investigando mas sobre estos puntos de dolor, vemos que el 49% reivindica
una mala calidad de los materiales de las prendas del mercado, el 49% una variedad de
disefios muy limitada, el 36,7% la incomodidad de la prenda durante el entrenamiento, el
36,7% una mala relacion calidad precio, el 36,7% problemas de talla, el 28,7% una
experiencia de compra insatisfactoria, el 16,3% precios altos y el 2% falta de opciones

inclusivas.

Con el fin de ver si el planteamiento de la propuesta de valor de la marca podria tener
éxito en los consumidores, se ha preguntado si les gustaria tener la opcion de personalizar
las prendas, obteniendo un 75,2% de respuestas positivas para esta propuesta. También
se ha preguntado si tendrian interés en participar en el disefio de las colecciones de la
marca, para lo que el 86% ha afirmado que seria una propuesta atractiva en la que les

gustaria participar.

Las ultimas preguntas han ido enfocadas a las redes sociales, para obtener informacion
sobre la forma en la que enfocar el contenido de la marca. En el siguiente grafico
observamos la influencia de las redes sociales en la decision de compra, que parece ser

significativamente relevante.

45



Indica del 1 al 9 la influencia de las redes sociales en tu decision de compra de ropa deportiva
121 responses

60

40

20

9 (7.4%) 10 (8.3%)
4(3.3%)

4(3.3%)

2 (1.7%)

*QGrafico 6. Pregunta acerca de la influencia de las redes sociales en el consumo. Fuente:

elaboracion propia.

También hemos preguntado sobre el contenido, como se muestra en el grafico la
publicacion de ofertas y promociones parece ser la mas interesante (71,9%), seguido de
adelantos de futuras colecciones (47,9%), rutinas de entrenamiento (45,5%) y recetas y

consejos de alimentacion (50,4%).

¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de una marca de ropa deportiva?

121 responses

Adelantos de futuras colecciones 58 (47.9%)

Ofertas y promociones 87 (71.9%)
Rutinas de entrenamiento 55 (45.5%)

Recetas y consejos sobre alim... 61 (50.4%)

Experiencias de superacion pe... 39 (32.2%)

Proceso de fabricacion de las p... 54 (44.6%)

Colaboraciones con atletas e in... 54 (44.6%)

0 20 40 60 80 100

*@Grafico 7. Pregunta acerca de la preferencia de contenido en redes sociales. Fuente: elaboracion

propia.

En conclusion, hemos extraido los siguientes insights de la encuesta, con el fin de

aplicarlos en la propuesta de valor y el modelo de negocio de la marca.

De cara a la propuesta de valor y UPS deberemos centrarnos en potenciar los valores de
la marca, la personalizacion y calidad de las prendas, interaccion con el cliente y justificar

el valor de las prendas.
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En cuanto a las preguntas asociadas con los valores, segin las respuestas obtenidas
verificamos la creencia de que los valores de Relyse pueden conectar con los de los

deportistas a los que pretendemos dirigirnos.

Los datos revelan una alta participacion en disciplinas deportivas por parte de los jovenes,
con una fuerte preferencia por el entrenamiento de fuerza principalmente y la importancia

del bienestar fisico y mental.

Por otro lado, la frecuencia de compra de ropa deportiva varia, tendiendo hacia compras
ocasionales y motivadas por necesidad, con un notable interés por la forma de compra

hibrida, tanto en linea como en tienda fisica.

En cuanto a las caracteristicas de los productos, los factores criticos para los
consumidores son la funcionalidad, la comodidad y el precio de las prendas, a las que
otorgan ademds un gran valor emocional que asocian a su rendimiento en el
entrenamiento. Ademas, existe una demanda por la oferta de prendas de calidad, una
mayor variedad de disefios y opciones personalizables. También resulta relevante
observar como la idea de incluir la opinion de los consumidores en el disefio de las

prendas parece muy relevante, indicando asi oportunidades de negocio para Relyse.

Por tanto, de cara a la propuesta de valor y UPS deberemos centrarnos en potenciar los
valores de la marca, la personalizacion y calidad de las prendas, interaccion con el

cliente y justificar el valor de las prendas.

-Segmentacion y seleccion de Mercados y Clientes

Macr osegmentacién

Para definir el publico objetivo al que nos queremos enfocar, hemos desarrollado una
matriz STP con el fin de identificar las variables que utilizaremos para después determinar

nuestro target y el posicionamiento de la marca.
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VARIABLE FUNCIONAL VARIABLE TECNOLOGICA VARIABLE CONSUMIDOR
Transpirabilidad Prendas para entrenamiento activo Mujeres de 20 a 35 afios
Comodidady ajuste Prendas para descansoy recuperacion Mujeres de 35 a 45 afios
Control de la humedad Accesorios Hombres de 20 a 35 afios
Rendimiento Equipamiento deportivo Hombres de 35 a 45 afios
Estéticaydisefio Fibras sintéticas de origen reciclado Practicantes de deportes de contacto
Funcionalidad Materiales naturalesy organicos Practicantes de deportesindividuales
Tecnologia Wearable Textilesvirgenes Practicantes de deportes colectivos
Adaptabilidad climatica Tejidos antibacterianos Personas coninteréseniniciarse en el deporte
Proteccién UV Material de alto rendimiento Concienciacién ambiental
Multifuncionalidad de la ropa
Consumidores online
Consumidores offline

*Tabla 5. Matriz STP. Fuente: elaboracion propia.

Tras el desarrollo de la matriz, distinguimos 9 variables funcionales, 9 tecnolégicas y 12
consumidor. Si hacemos el calculo, distinguimos 972 posibles segmentos generales en

los que poder enfocar la estrategia de Relyse.

Las variables funcionales responden a las necesidades que se esperan satisfacer en el
mercado. Dentro de este apartado, hemos incluido los requerimientos més relevantes que
hemos observado en la investigacion del sector y los consumidores de ropa deportiva.
Encontramos por ejemplo atributos organizados segin varias categorias como:

comodidad y ajuste, estética y disefio o adaptabilidad climatica.

Por otro lado, las variables tecnoldgicas hacen referencia a como vamos a satisfacer las
necesidades que pretendemos cubrir. Hemos incluido segmentos como prendas de
entrenamiento activo (leggins, tops deportivos) y prendas mas enfocadas en los dias
descanso/dia a dia, como sudaderas o camisetas. También incluimos categorias de
materiales que podriamos utilizar para la confeccion de las prendas, con el fin de

maximizar la aportacion de valor al cliente con nuestros productos.

Por ultimo, las variables consumidor se refieren a los segmentos de clientes potenciales a
los que podemos dirigirnos con la marca. En este factor hemos diferenciado segin
aspectos sociodemograficos como el sexo o grupos de edad, y otros enfocados en aspectos

psicosociales como intereses, tipo de deportes de realizan y hébitos de consumo.
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Microsegmentacion y seleccion del publico objetivo.

Tras la elaboracion de la matriz STP y el analisis del macroentorno, apreciamos como se
trata de un mercado muy amplio que ofrece una gran variedad de posibilidades de
segmentacion. Sin embargo, debemos acotar la seleccion de estos segmentos, con el fin
de definir el perfil de los clientes potenciales para Relyse. Es por ello que hemos realizado
una microsegmentacion para determinar su comportamiento para el posterior proceso de

targeting:

Para la explicacion del publico objetivo de la marca, es necesario prestar atencion a los

siguientes apartados:

-Datos sociodemograficos: nos centramos en hombres y mujeres de 20 a 35 afios con un

nivel adquisitivo medio alto, residentes en Espafa en areas urbanas y suburbanas.

-Factores psicosociales y de comportamiento:

-Estilo de vida: personas interesadas en el seguimiento de un estilo de vida activo y
saludable, que realizan o quieren iniciarse en la practica del entrenamiento de fuerza,

HITT o fiboxing.

Por un lado, nos centramos en personas que se quieren iniciar en el deporte para tratar de
construir una lealtad hacia la marca desde el inicio y por su gran potencial y oportunidad

de up-selling.

Por otro lado, para aquellas personas que ya practican este tipo de disciplinas, nos
enfocamos idealmente en las que lo hacen una media de mas de tres veces a la semana,
ya que creemos que son los consumidores con los que més podemos conectar a nivel de
compromiso, repeticion de compra, oportunidad de fidelizacion y apreciacion de los

atributos de las prendas.

-Valores y percepcién del producto: son personas con perseverancia y compromiso, por

lo que ven en el deporte una manera de superarse a si mismos y desconectar de sus
preocupaciones diarias. Ademas, suelen relacionarse con otras personas con las que
comparten gustos y desafios a nivel deportivo. Es por ello que el compaferismo y el
sentimiento de equipo es un valor que también resulta relevante destacar para este tipo de

consumidores.
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En cuanto a la percepcion del producto, al ser personas que quieren sacar el maximo
rendimiento de sus entrenamientos, buscan prendas especializadas, por lo que valoran la

calidad del producto y presentan una menor sensibilidad al precio.

También ven en las prendas que usan para entrenar una manera de aumentar su
motivacion, ya que su percepcion personal influye en su nivel de motivacion y por tanto

en el rendimiento de las sesiones de entrenamiento.

-Modelo de consumo: al ser un negocio sostenible, nos centramos en personas que

prefieren “comprar menos pero mejor”, con un enfoque en la minimizacion del
desperdicio, evitando la compra por impulso de la moda rapida y abogando por un modelo
y

de compra recurrente pero moderada.

Asimismo, son personas que consumen principalmente online, siempre y cuando la
pagina web cuente con una buena distribucion, informacion sobre las tallas y un sistema

de pagos fiable que les permita tener buena experiencia de compra.

Estan muy familiarizados con el entorno digital, frecuentan el uso de redes sociales y ven
en plataformas como Instagram y Tik Tok canales en los que no solo consumir el
contenido de ocio acorde con sus gustos, si no como un canal mas para encontrar nuevas

marcas de ropa.

Tras la micro y macrosegmentacion, hemos elaborado unos insights emocionales que
resumen los valores mas importantes con los que la marca podra conectar con sus clientes
potenciales: conciencia ambiental, empoderamiento del consumidor (incluir a los clientes
como parte de un movimiento), sentimiento de comunidad (comunidad de clientes que se
identifiquen con los valores de la marca), durabilidad de las prendas y la moda como una

forma de expresion (aplicado al ambito del deporte)
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Targeting

Una vez realizada la microsegmentacion y definido al detalle el ptblico objetivo, hemos
determinado los siguientes criterios de targeting para clasificar a los clientes en funcion

de tres parametros: rentabilidad, accesibilidad y accionabilidad.

Para contextualizar, podemos resumir el publico objetivo en hombres y mujeres de 20 a
35 afios con un nivel adquisitivo medio-alto, interesados en el seguimiento de un estilo
de vida activo y saludable. En concreto, buscan prendas deportivas especializadas para la

practica del entrenamiento de fuerza, fitboxing y entrenamientos tipo HITT.

Atendiendo a los criterios de targeting, en base a la rentabilidad, hemos considerado que
la segmentacion de adultos jovenes con un nivel adquisitivo medio-alto resulta idonea
para nuestra estrategia. Debemos tener en cuenta que este segmento de personas son las
que presentan una mayor preferencia por el consumo de prendas sostenibles, ya que
ademas de su nivel de concienciacion, presentan una menor sensibilidad al precio debido

a que ya estan o estdn empezando a establecerse en su carrera profesional.

Es por ello que determinamos este segmento como aquel con mayor potencial para el

éxito de la estrategia de marca.

Seglin criterios de accesibilidad, hemos seleccionado los medios con los que poder
maximizar la visibilidad del contenido y por tanto generar el impacto deseado en el target,
que consideramos como Generacion Z (20-25 afos) y Millenials (26-25 afios). Hemos
escogido Instagram, You Tube y el sitio web (también contaremos con una alta presencia
en Tik Tok, enfocando la estrategia principalmente en el segmento de 20-24 afios) como
los principales medios en los que realizaremos nuestra estrategia de comunicacion debido

a su afinidad con este tipo de publicos.

Por ultimo, siguiendo los criterios de accionabilidad, llevaremos a cabo segmentacion de
audiencias para ofrecer publicidad dirigida, diferenciando en funcion de datos
demograficos, intereses y habitos de consumo. Esto se realizard mediante acciones call to
action que redirijan a una landing page para conseguir que el usuario realice una accion,
cuyo objetivo sera en la mayoria de los casos la conversion. También pretendemos
conectar con el target mediante contenido enfocado en branding, para crear una narrativa

de marca capaz de generar recuerdo y aumentar su posicionamiento en la mente de los

51



consumidores, acciones que explicaremos con mas detalle en el desarrollo del plan de

comunicacion.

Debido a la amplia diversificacion del sector de la moda deportiva y nuestro objetivo de
crear una comunidad de clientes que compartan valores y aficiones, hemos considerado
una estrategia de marketing concentrado o de nicho. Nos enfocamos en un consumidor
que busca prendas de calidad de caracter sostenible, que estén ademas especializadas en
los nichos de entrenamiento de fuerza, fitboxing y HITT, por lo que creemos que este
enfoque es esencial para lograr un fuerte conocimiento del mercado y favorecer a un claro

posicionamiento de la marca.

A continuacion, con el fin de poder ejemplificar la informacion relativa al consumidor
potencial que hemos descrito anteriormente, presentamos dos propuestas de buyer

persona:

-Buyer persona I: Sandra Sanchez

INFORMACION PERSONAL Y ESTILO DE VIDA

Sara es una chica que estudia y trabaja a la vez. Sin embargo, esto no le impide dejar de
lado su pasion por el deporte, va al gimnasio a entrenar cinco dias a la semana y un dia
acude a clases de fitboxing, que le ayudan a liberar estrés y desconectar del dia a dia.

PUNTOS DE DOLOR

* Marca de ropa deportiva que

NECESIDADES Y MOTIVACIONES

SANCHEZ

SAND

EDAD 20 afos

SEXO Mujer

OCUPACION
Estudiante en dltimo
ano de carrera que
estd haciendo
précticas en Deloitte.

PERSONALIDAD

Le gusta mucho el mundo de la
moda y cuida cada detalle en sus
outfits. Para ella, ir a entrenar
conjuntada y con ropa que le
haga sentir comoda y segura de
si misma es muy importante, ya
que le ayuda a rendir mas.

Ve el deporte como un modo no
solo para mejorar fisicamente, si
no también mentalmente.

* Lleva gastado mucho dinero en ropa

deportiva, ha comprado desde marcas
como Shein hasta Gymshark o Nike.
No encuentra una marca con la que se

identifique y que ademads tenga prendas de
buena calidad, que sigan las tendencias y

sean favorecedoras.
Prefiere prendas de origen sostenible,

aunque por el momento no ha encontrado
ninguna que tenga disenos que le gusten,
ya que las prendas de este tipo suelen ser

bastante simples.

CONTENIDO Y MEDIOS QUE
CONSUME

* Instagram y Tik Tok.

¢ Influencers y marcas de ropa,
contenido relacionado con el
fitness.

* Interés por contenido relacionado
con entrenamientos de fuerzay
alimentacién saludable.

* Le gusta compartir su aficién con
sus amigos, por lo que los fines de
semana acude a entrenar con
ellos.

le proporcionen sujeccién y

confianza.

Valora en gran medida la

calidad del producto, debido a

que ya ha tenido experiencias

negativas.

Preferencia de consumo por

ropa sostenible, prefiere

calidad a cantidad.

¢ Busca una marca acorde con
sus valores, con la que poder
sentirse identificada.

MARCAS QUE CONSUME

7\R\ sibded

POLLY

LIFEPROD
Bershka

BIMBA Y LOLA

*Figura 6. Propuesta I de Buyer persona. Fuente: elaboracion propia.
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-Buyer persona II: Nicolds Sanz.

INFORMACION PERSONAL Y ESTILO DE VIDA

Nicolés lleva trabajando en una agencia de medios como analista durante 6 afos. Diariamente,

. combina su jornada laboral con el deporte. Es un gran aficionado al mundo fitness, acude al
: gimnasio 5 veces a la semana y practica una modalidad de entrenamiento de fuerza enfocado

' : a hipertrofia para seguir ganando masa muscular.

NECESIDADES Y MOTIVACIONES PUNTOS DE DOLOR

* Disefo y ajuste de las prendas
* Calidad del producto

* Funcionalidad técnica.

* Intenta mantenerse motivado

* Principalmente tiene problemas de talla, ya
que las marcas que consume suelen tener un
fit que no se adapta a su cuerpo musculado.

* Parte de su motivacion reside en las prendas
que lleva. Verse bien consigo mismo refuerza
su confianza y le ayuda a entrenar mejor.

SEXO Hombre  Le gusta superar sus propios limites y
alcanzar nuevos objetivos personales. o

* Prefiere comprar menos pero de mejor
calidad y durabilidad.

NICOLAS SANZ

EDAD 32 afos para seguir constante con sus

entrenamientos, ya que no tiene
mucho tiempo.

OCUPACION Invierte mucho tiempo en
Trabajador a tiempo
completo (35K anuales)

buscar los atributos de las
prendas y en muchas ocasiones
no encuentra informacién clara.

PERSONALIDAD CONTENIDO Y MEDIOS QUE

* Acude al gimnasio CONSUME MARCAS QUE CONSUME
principalmente para ganar masa * Instagramy You Tube.
muscular. * Enredes sociales sigue a 5°<

atletas e influencers fitness.
* Consume contenido

* Se preocupa por su cuidado
personal, por lo que esta

SCALPERS

dispuesto a invertir en prendas
que le gusten y le quede bien.
Prefiere entrenar solo, aunque
tiene muchos conocidos en el

relacionado con el futbol,
competiciones deportivas y de
culturismo.

Valora las recomendaciones y
compara productos online.

7N\ LIFEPRD

RALPH LAUREN

* Fundamentalmente utiliza su
mévil aunque también compra
mediante su portatil.

gimnasio con los que le gusta
compartir experiencias.

MiYPROTEIN
EME STUDIOS, CO. s

*Figura 7. Propuesta Il de Buyer persona. Fuente: elaboracion propia.

-Analisis DAFO v seleccion de la estrategia resultante del mismo

En este apartado hemos desarrollado el analisis DAFO y CAME, herramientas esenciales
para poder obtener una imagen de la situacion del negocio de cara al desarrollo de la

estrategia empresarial (Consultar Anexo I para la matriz del anélisis DAFO cuantitativo)

- Fortalezas: encontramos la especializacion sobre un nicho de mercado y conocimiento
del sector, debido a que no se aprecian marcas posicionadas enfocadas especificamente
en este tipo de disciplinas deportivas. Ademads, existe un gran conocimiento de las
necesidades del cliente, ya que los fundadores de la marca conocemos el sector y somos
consumidores de este tipo de articulos, por lo que es mas sencillo entender qué necesita
el cliente. Asimismo, encontramos el compromiso de la empresa con la sostenibilidad y
la produccion de prendas enfocadas en reducir la huella de carbono. Otras fortalezas de

son la seguridad de pagos, la variedad de disefios especializados para las disciplinas a las
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que nos dirigimos, la calidad de las prendas y el hecho de que la empresa esta orientada
al cliente, aspecto que puede suponer un punto a favor ya que no solo se busca el beneficio
econdmico, sino también aportar valor a la vida de los clientes y contribuir a la

disminucion de los dafios de la industria en el medio ambiente.

- Oportunidades: apreciamos el auge de la preocupacion de la sociedad por el
seguimiento un estilo de vida saludable, especialmente después de la pandemia. Unido a
esta razoén, encontramos el crecimiento del comercio online, que puede suponer una
oportunidad para la empresa, ya que el modelo de negocio es un ecommerce. Debido a
que somos una marca sostenible, destacamos también el papel de la sostenibilidad en el
proceso de decision de compra del cliente, la innovacion de materiales sostenibles y por
otro lado, el crecimiento del nimero de personas que practican modalidades de

entrenamiento como el entrenamiento de fuerza o fitboxing.

- Debilidades: entre las debilidades que se deben de tener en cuenta, al ser una empresa
de reciente creacion, se pueden encontrar dificultades relativas a la introduccion de la
marca en un mercado competitivo como es el de la ropa deportiva. Debido a esto, nos
encontramos ademas con un presupuesto limitado y por tanto con una dependencia de
proveedores externos, ya no se cuenta con un poder de negociacion relevante. Por esta
razon, otra debilidad es que existe cierta dificultad para escalar la produccion. Ademas,
al ser el primer emprendimiento de los fundadores, no se cuenta con experiencia en cuanto
a la constitucion de una empresa. Por ultimo, encontramos también que, para aumentar la
credibilidad de la marca en cuanto a transparencia y modelo de produccion, hard falta
adquirir ciertas certificaciones de calidad y sostenibilidad como son Global Recycled
Standard (GRS), B Corp u Oeko-Tex Standard 100, por lo que habrd que asumir unos

costes para poder contar con su certificacion.

- Amenazas: dentro de este apartado encontramos como la mas relevante la gran
competencia del sector, debido a que existen numerosos competidores y marcas como
Nike o Adidas que se encuentran muy posicionadas. Otra amenaza a tener en cuenta es la
inflacion y la situacién econdmica, que puede afectar al poder adquisitivo de los clientes
y por tanto a la demanda de este tipo de productos. También se tendra que prestar especial

atencion a los posibles cambios en politicas comerciales o problemas de abastecimiento
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de materias primas que puedan causar un retraso de la produccion y afectar por tanto al

desarrollo de la actividad de la empresa.

CAME

-Corregir debilidades

En este apartado debemos tener en cuenta que somos una empresa de reciente creacion y
que contamos ademas con un presupuesto limitado. Para corregir esto, realizaremos una
exhaustiva investigacion del mercado, para conocer con exactitud las necesidades y
motivaciones de los clientes. En cuanto al presupuesto, trataremos de optimizarlo de la
mejor manera posible, tratando de establecer relaciones estratégicas a largo plazo con

proveedores y aprovechando los recursos propios y nuestro conocimiento del sector.

También debemos tener en cuenta la dificultad para escalar la produccion, por lo que
trataremos de ajustar el nimero de pedidos a proveedores segiin nuestra prevision de la
demanda, que pretendemos que se vaya ajustando una vez empecemos a operar y a

obtener mas experiencia en el mercado.

Para la necesidad de obtener certificados de calidad, como hemos planteado
anteriormente, nuestro objetivo se basa en conseguir una serie de certificados de
sostenibilidad y calidad en el trascurso de nuestra actividad, con foco especialmente en el

medio y largo plazo.

-Afrontar las amenazas

Nos enfrentamos principalmente a un mercado altamente competitivo, por lo que
pretendemos diferenciarnos del resto de marcas haciendo referencia a la especializacion
en el nicho de mercado y nuestra propuesta de valor. Para ello, es muy importante la
inversion que vamos a realizar en comunicacion, con el fin de crear una imagen de marca

fuerte capaz de posicionarse en el mercado al que nos dirigimos.

También debemos tener en cuenta acciones para mitigar el efecto de la inflacion y
posibles situaciones econdmicas adversas, prestando especial atencion a nuestra politica
de precios para evitar posibles grandes subidas de precios de una vez y tratando de

optimizar al maximo los costes.
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Por otro lado, para tratar posibles problemas de abastecimiento o cambios en las politicas
comerciales, creemos que la mejor solucion para afrontar esta situacion es asociarse con
buenos partners desde el principio, de manera que comencemos a establecer una relacion

duradera con el fin de beneficiarse de esta sobre todo poniendo enfoque en el largo plazo.

-Mantener las fortalezas

Creemos que aprovechar las fortalezas en la estrategia empresarial puede jugar un papel
muy importante en nuestro desempefio. Debemos hacer uso de nuestro conocimiento del
sector, de manera que se logre obtener insights profundos sobre las necesidades y puntos

de dolor del mercado con respecto a otras marcas.

Otro punto fuerte que deberemos seguir mejorando es la sostenibilidad, destacando
nuestro compromiso por reducir el impacto ambiental y adoptando una estrategia basada
en la mejora continua, para convertirnos en una marca emergente referente en el ambito

sostenible.

Ademas, aspectos como la seguridad de pagos, los disefios, la calidad y funcionalidad de
las prendas y nuestro enfoque en la aportacion de valor al cliente son fundamentales para

lograr establecer una presencia de marca relevante en el mercado.

-Explotar las oportunidades
Larealizacion del DAFO nos ha permitido identificar diversas oportunidades del mercado

que podemos aprovechar de cara a la estrategia de posicionamiento y propuesta de valor.

Se debe tener en cuenta el auge de la practica de las disciplinas deportivas a las que nos
dirigimos y del creciente interés por el seguimiento de un estilo de vida saludable, con el
fin de utilizar esta preocupacion para conectar con los consumidores en nuestros mensajes
de comunicacion. Ademas, apreciamos un interés por el consumo de marcas sostenibles,
por lo que también se puede recalcar este compromiso que tanto nos caracteriza como

marca.

Enfocandonos en el medio y largo plazo, cada vez surgen mas alternativas nuevas en
cuanto a tejidos sostenibles, por lo que podemos aprovechar tendencias emergentes del

mercado como una oportunidad para posicionarnos en mercados textiles mas innovadores
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Con la realizacién del CAME, obtenemos la siguiente matriz, que resume la estrategia a

utilizar después de realizar la matriz cruzada con el DAFO.

‘ Relaciones || Tipologia de estrategia || Puntuacion Descripcion

Debera adoptar estrategias de

FO Estrategia Ofensiva 47 .
crecimiento

La empresa esta preparada para

AF Estrategia Defensiva 43
enfrentarse a las amenazas

. Se enfrenta a amenazas externas sin
Estrategia de

AD . . 27 las fortalezas necesarias para luchar
Supervivencia .
con la competencia
Estrategia d La empresa no puede aprovechar las
oD strategia de 36 oportunidades porque carece de

Reorientacion .
preparacién adecuada

*Tabla 6. Matriz resumen CAME para la definicion de la estrategia. Fuente: elaboracion propia.

Tras la elaboracion del DAFO y el desarrollo del CAME, en funcion a lo obtenido en la
matriz, se ha considerado seguir una estrategia ofensiva, ya que se pretende aprovechar
las fortalezas descritas para sacar el maximo rendimiento de las oportunidades detectadas
en el contexto externo del mercado. Por ejemplo, las fortalezas relacionadas con la
especializacion sobre un nicho de mercado, el conocimiento del sector y el compromiso
con la sostenibilidad pueden ser de gran utilidad para aprovechar el auge de la
preocupacion de los consumidores por seguir hdbitos de compra mas sostenibles o la
creciente tendencia de la practica de modalidades de entrenamiento como el fitboxing o

el entrenamiento de fuerza.

Con esta estrategia se pretende principalmente aprovechar las oportunidades del mercado
y lograr posicionar a Relyse en la mente de los consumidores, con el fin de fortalecer la
imagen de marca y lograr obtener cuota de mercado. Otro proposito relevante consiste en
mantenerse al dia de las tendencias y cambios del mercado, permitiendo una rapida

adaptacion para diferenciarse de los competidores.
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-Establecimiento de la ventaja competitiva, propuesta de valor y posicionamiento.

En cuanto a la ventaja competitiva, haciendo referencia a los contenidos de la
investigacion del mercado y competencia, en el sector de la ropa deportiva encontramos
marcas muy posicionadas como Nike o Adidas, sin embargo, también estd altamente
fragmentado con una gran variedad de pequefias marcas. Otro factor importante para el
establecimiento de nuestra USP han sido los insights obtenidos de la investigacion ad hoc
y el andlisis del consumidor, que nos han permitido obtener una vision mas profunda de

las necesidades y motivaciones del cliente potencial.

Para empezar a definir la ventaja competitiva, hemos decidido enfocar las prendas de la
marca en el entrenamiento de fuerza, fitboxing y entrenamientos de alta intensidad debido

a que hemos observado una oportunidad de negocio para este tipo de disciplinas.

Relyse es una marca de ropa deportiva enfocada en el cliente, que pretende presentarse
como una empresa especializada y enfocada en cumplir las necesidades de sus clientes.
En la personalidad corporativa se pretende reflejar el hecho de que los deportistas suponen
nuestro “Core Business”, a quienes pretendemos hacer participes desde el comienzo de
la actividad empresarial mediante la oportunidad de contribuir en el disefio de las prendas

y participar en la generacion de contenido de la marca.

Con el modelo de lanzamiento de las colecciones de la marca al igual que con la opcién
de personalizacion y los valores referidos a la sostenibilidad y consumo responsable, se
pretende enfocar la propuesta de valor en la oferta de productos exclusivos y personales.
Se pretende que Relyse sea percibida como una marca tUnica, construida con la
participacion de sus clientes, de manera que cada producto refleje la esencia y

participacion de la comunidad Relyse.

Por otro lado, desde la marca somos conscientes del gran impacto que tiene la industria
de la moda en el medio ambiente, por lo que nuestro modelo de negocio se basa en la
sostenibilidad. Abogamos por un consumo consciente y responsable, con un tipo de
produccion de bajo impacto ambiental y con expectativas de futuro de lograr convertirnos

en una empresa referente del sector con un certificado Net Zero Emmisions.

58



Por todo ello se pretende enfocar la estrategia de posicionamiento en lograr que la marca
sea percibida como una empresa “hecha por y para deportistas”, con el valor diferencial
de que se pretende fomentar la participacion e interaccion de la marca con el cliente, sobre

todo mediante redes sociales.

Para ayudar a entender mejor el posicionamiento deseado, teniendo en cuenta las marcas
que operan actualmente en el mercado, hemos desarrollado el siguiente mapa de
posicionamiento, para el que hemos escogido las variables de funcionalidad y grado de
exclusividad.

+ FUNCIONALIDAD

IIIIIII’IIY % EXLUSIVIDAD

~©COALF SPORTS

ACCESIBILIDAD

OYSHO pgonGYM

FITPLANET @
SHEIN

- FUNCIONALIDAD

*QGrafico 8. Matriz de posicionamiento. Fuente: elaboracion propia.

En el eje X hemos diferenciado en funcién de “Accesibilidad” y “Exclusividad”. Las
marcas que se sitan hacia el lado izquierdo (SHEIN, Puma, Oysho, Agongym) se
presentan al mercado como mas accesibles, por lo que tienen ademds una politica de
precios mas competitiva que el resto de marcas. Sin embargo, si nos fijamos en el lado
contrario, marcas como Gymshark, Lululemon o ECOALF SPORTS son percibidas como

mas exclusivas debido a su politica de precios e imagen de marca.

Por otro lado, en el eje Y distinguimos entre el grado de funcionalidad de las prendas,
para lo que se han valorado las caracteristicas a nivel técnico, funcional y de rendimiento
del catdlogo de productos. Las marcas que se encuentran por encima de la mitad del eje
(Everlast, Nike, Adidas) son aquellas que presentan una mayor funcionalidad en cuanto
a la mejora del rendimiento deportivo, mientras que las que se sitian por debajo se

diferencian mas por el disefio en si.
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Si nos centramos en Relyse, vemos que la hemos situado hacia el extremo superior
derecho, lo que indica que la marca se percibe como funcional y con tendencia a la
exclusividad frente a otras marcas de la competencia.

Relyse se encuentra a niveles bajos del primer cuadrante ya que priorizamos la
funcionalidad técnica de la prenda, pero también combinamos esta con el disefio, ya que
la combinacidn de ambas variables supone un factor importante dentro de la propuesta de
valor que definiremos mas adelante. La hemos posicionado también con tendencia a la
exclusividad, ya que queremos asociar la marca a valores sostenibles y de disefio unico.
Otro valor que influye en este caso es la politica de precios, que como veremos mas
adelante, se situa por encima de Nike o Adidas, pero por debajo de otras marcas como

ECOALF SPORTS.

Hemos considerado esta posicion dentro del mapa ya que queremos enfatizar nuestro
objetivo de posicionarnos con una exclusividad moderada y accesible. Queremos
construir una imagen de marca equilibrando la percepcion premium con la accesibilidad.
Este enfoque estd relacionado con la creacion de una “comunidad abierta”, ya que
abogamos por el respeto y la inclusion como valores muy presentes en nuestra identidad

corporativa.

4.2 Objetivos de Marketing (SMART)
Las metas que se ha propuesto la empresa incluyen el desarrollo de una identidad de

marca distintiva y facilmente identificable, aumentar la visibilidad y conciencia de marca,
generar compromiso con una comunidad fiel de clientes y educar sobre la moda sostenible

y el seguimiento de un estilo de vida activo y saludable.

Los objetivos se han determinado teniendo en cuenta la informacion recopilada durante
la investigacion del mercado, para asegurar la viabilidad y el alcance de estos segun el

contexto en el que operamos.

Ademas, se ha optado por organizarlos segin su ambito temporal. Los objetivos
estratégicos se han planteado con una vision a 3 afios 0 mas, haciendo referencia por tanto
al largo plazo. Por otro lado, los operativos funcionales se enfocan en el corto y medio

plazo, con una duraciéon de 1 a 3 afios

60



- Objetivos estratégicos:

1. Definir una identidad de marca tnica y facilmente identificable en los primeros 3 afios.
2. Ampliar la comunidad de clientes en un 25% anual mediante estrategias de marketing
y fidelizacion para los primeros 3 afios.

3. Ser reconocida como una marca emergente pionera en moda sostenible durante los
proximos 4 anos.

4. Incrementar la visibilidad de marca en un 30% del mercado nacional durante los
proximos 4 anos.

5. Lograr un aumento anual del 15% en las ventas durante los proximos 5 afios.

- Objetivos operativos (los diferenciamos por areas de la empresa):

1. Departamento de Marketing y Comunicacién:

- Crear una estrategia de contenido para redes sociales (Instagram y Tik Tok) en los
primeros 3 meses.

- Lanzar una campafia en redes sociales para aumentar seguidores, logrando 5.000
seguidores en Instagram y 15.000 en Tik Tok en los primeros tres meses.

- Desarrollar estrategias de lanzamiento para aumentar la facturacion durante los primeros
3 meses.

- Aumentar el 20% de los registros en la web en los proximos 8 meses

- Alcanzar una tasa de engagement del 15% en Tik Tok y 10% en Instagram mediante

interacciones y comentarios en el contenido de la marca durante el primer afio.

2. Departamento de Diseiio de Producto:

- Elaborar 4 colecciones para el primer afio.
- Asegurar una produccion con un 100% de materiales sostenibles durante el primer afio.
- Establecer un control de calidad eficiente durante el primer afio con el fin de reducir el

desperdicio para futuras colecciones.

3. Departamento de Ventas:

- Crear y comunicar una politica de devoluciones clara y facil de entender en los primeros
2 meses.
- Incrementar en un 15% el ticket medio de compra durante los primeros 8 meses.

- Aumentar el 20% de los registros en la web en los préximos 10 meses.
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- Elevar en un 10% trimestral el porcentaje de clientes que repiten la compra durante el
primer afio.
- Lograr un nivel de facturacion superior a los 100.000 euros para el primer afio de

lanzamiento.

Mediante el desarrollo de estas metas, pretendemos plantear las bases de lo que queremos
conseguir con nuestra estrategia y modelo de negocio. De esta manera, trazamos el
camino que queremos seguir, permitiendo ademas un andlisis claro y medible para

mejorar y avanzar hacia el logro de nuestros objetivos a largo plazo.

4.3 Marketing operativo

4.3.1. Estrategia de producto

Antes de definir el catdlogo de productos, presentamos la seleccion de los proveedores
con los que nos hemos asociado para la confeccion de las prendas de la marca. Para la
eleccion, se ha tenido en cuenta su alineacion con los valores de marca (sobre todo en
términos de sostenibilidad), tiempos de entrega, calidad de la fibra textil y precio de la

produccion. Tras una exhaustiva investigacion hemos seleccionado los siguientes:

-Socialba: es una empresa espafiola establecida en Valencia dedicada a la fabricacion de
ropa sostenible, por lo que la calidad de sus fibras cuenta con el distintivo de estar
fabricado en Espana. Hemos seleccionado este proveedor debido a su alineaciéon con
valores de Relyse como el compromiso, la transparencia y la sostenibilidad.
Negociaremos con esta empresa el servicio de patronaje y escalado de tallas, bordados

personalizados e incluyen también el acabado de las prendas con las etiquetas de la marca.

- Por otro lado, el siguiente proveedor seleccionado es Textil Santanderina, una empresa
con una larga trayectoria en la fabricacion de tejidos sostenibles. Ofrecen una amplia
gama de tejidos reciclados y sostenibles, incluyendo poliéster reciclado y poliamida para
la confeccidon, por ejemplo, de leggins y tops deportivos. Su compromiso con la
sostenibilidad se refleja en sus practicas de produccion, que incluyen el uso de materiales
reciclados y optimizacion de la eficiencia energética (Textil Santanderina, 2024). De este
proveedor utilizaremos algodon reciclado, Tencel o Lyocell, sequal yarn (hilo de poliéster

reciclado) y un tejido altamente innovador y sostenible conocido como COOLMAX®
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EcoMade, cuya caracteristica principal es que es una fibra sostenible capaz de mantener
la humedad alejada de la piel con el fin de mantenerse fresca y proporcionar una mayor

comodidad.

En cuanto a los productos que se van a comercializar, planteamos las siguientes prendas,
que formaran la primera coleccion de la marca llamada “Limitless Basics”. El nombre
estd alineado ademas a la narrativa de Relyse, ya que evoca un sentimiento de superacion,
transmitiendo la idea de que la coleccion estd formada por prendas versatiles, comodas y
funcionales, idoneas para que los clientes puedan alcanzar sus metas fitness y de bienestar

personal.

Mujer: top deportivo v leggins largos, leggins cortos.

En primer lugar, el top deportivo tiene un fit ajustado para asegurar una buena sujecion.
Ademas, en cuanto a disefio, es un producto multiposicidon, ya que los tirantes de la
espalda se pueden combinar de diferentes formas para aumentar el valor afiadido del
producto y ampliar su versatilidad y grado de sujecion. Otras caracteristicas técnicas de
la prenda son: secado rapido y transpirabilidad, ya que estd compuesta de 80% poliéster
COOLMAX® EcoMade y 20% Tencel o Lyocell (tejido suave que contribuye a la
absorcion de la humedad). Disponible en 3 colores (azul neblina, blanco y negro) y tallas

XS, S, M, L, XL.

En cuanto a los leggins, tanto en formato largo como corto son altamente elasticos,
transpirables, de corte ajustado y talle alto regulable, con el fin de proporcionar una mayor
sujecion y comodidad durante el entrenamiento. Ambos articulos son sin costuras, para
favorecer el ajuste de la prenda al cuerpo para que se sientan como una segunda piel y
resulten favorecedores. La composicion de las prendas es de 90% Econyl® (fibra de
nylon sostenible, es considerada como un tejido de compresion que facilita la circulacion
sanguinea y por tanto contribuye a la reduccion de fatiga muscular) y 10% poliéster
reciclado. Disponibles en 3 colores (azul neblina, blanco y negro) y tallas XS, S, M, L,

XL.
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Hombre: camiseta manga corta, pantalon corto.

La camiseta de manga corta estd compuesta por 80% algodon orgénico y 20% Tencel™
(Lyocell). El algodon favorece a la suavidad y comodidad a la prenda mientras que el
Tencel™ aporta ademas de suavidad, propiedades de resistencia ante la generacion de
arrugas y favorece a la durabilidad de la prenda. La camiseta tiene un fit holgado para
favorecer la comodidad durante el entrenamiento y ademds contribuir a aumentar la
versatilidad de la prenda, aumentando su posibilidad de uso mas alld del entrenamiento,
siguiendo asi la tendencia athleisure. Disponible en 3 colores (verde militar, blanco y

negro) y tallas S, M, L, XL, XXL.

Por otro lado, en la composicion del pantalén corto de hombre encontramos un 80%
poliéster COOLMAX® EcoMade y 20% Econyl®, que otorga a la prenda una alta
durabilidad, comodidad, propiedades de secado répido y control de la humedad para
asegurar la resistencia y flexibilidad de la prenda durante las sesiones de entrenamiento.
El pantalon tiene costuras planas y es de corte por encima de la rodilla. Estd disefiado
para favorecer la libertad de movimiento y cuenta ademas con unas aberturas laterales en
el dobladillo, bolsillos laterales funcionales y un cierre de corddn ajustable en la cadera.

Disponible en 3 colores (verde militar, blanco y negro) y tallas S, M, L, XL, XXL.

Unisex: Sudadera

Sudadera con corte oversized atendiendo a las tendencias del momento. Disefiada de
manera que se mantiene una confeccion mas holgada en la parte de las axilas y el tronco
en comparacion con el realizado en las mangas, con el fin de obtener el fit deseado y un
corte ideal tanto para hombres como para mujeres.

Est4d compuesta de 100% algodon organico que otorga gran suavidad y comodidad a la
prenda. Es de mangas ragldn para mantener el estilo casual y proporcionar una mayor
libertad de movimiento. Cuenta ademas con costuras reforzadas y una capucha con
cordones ajustables. Disponible en 3 colores (gris ahumado, negro y azul) y tallas S, M,

L, XL.
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A continuacion, presentamos una imagen a modo de ejemplo que compone los disefios y

los prototipos recibidos por los proveedores para la primera muestra:

PROTOTIPO DISENO COLECCION

LIMITLESS BASICS RELYSE

!uﬁﬁ .ﬁ' ﬂli

*Figura 8. Prototipo de disenios de la coleccion” Limitless Basics”. Fuente: elaboracion propia.

Como apunte general de todas las prendas, parte de la propuesta de valor de Relyse en
relacion con el producto se encuentra en que todas las prendas estdn hechas con fibras
sostenibles y ademas cuentan con el distintivo de estar disefiadas y confeccionadas en
Espafia. También queremos destacar su atributo para adaptarse a todo tipo de cuerpos, ya
que cada articulo ha sido disefiado con fibras textiles recicladas que ofrecen la garantia

de ajustarse perfectamente al cuerpo, proporcionando sujecion y comodidad.

Debido a que de momento la marca carece de tienda fisica y entendemos que para los
consumidores es decisivo conocer las medidas y el tipo de ajuste de las prendas, cada una
tendrd en la web un apartado detallado de descripcion y guia de tallas. Ademas, se
presentaran en las fotos del producto diferentes vistas con modelos de varias tallas para

poder facilitar la eleccion del cliente.

Por otro lado, atendiendo al atributo sostenible y a nuestra labor de concienciacion
medioambiental, para cada articulo de la web dedicaremos también un apartado de
informe de impacto, en el que mostraremos los litros de agua y kg de emisiones de CO2

que se han ahorrado con la confeccion de cada prenda.
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e Packaging

Una vez definida la linea de productos de este primer drop, debemos presentar el

packaging en el que los consumidores recibirdn las prendas.

Nuestro packaging pretende ser parte de la estrategia de diferenciacion de la marca,
transmitiendo nuestra atencion por el detalle, la calidad y el atributo sostenible que tanto
caracteriza a Relyse. Ademas, no lo presentamos Uinicamente como un envoltorio del
producto, si no que tiene como fin complementar la experiencia de consumo, convirtiendo

el unboxing en un proceso memorable y emocionante para el consumidor.

Los productos vendran en una caja de color verde oscuro disefiada con el logo de la marca
en blanco. Al abrir esta, lo primero que el cliente encontrara es un juego de palabras en
inglés que hace referencia a nuestro nombre y slogan “Libera tu potencial”: “Go further,
Relyse yourself”. Hemos utilizado esta combinacion haciendo uso de la fonética del
nombre de la marca y creando una frase que pretende sugerir al cliente la idea de ir mas

alla, romper con posibles barreras y perseguir sus metas.

Siguiendo con el proceso de unboxing, las prendas irdn dentro de una bolsa con cierre de
zip hecha de materiales reciclados, con el fin de poder ser reutilizada contribuyendo al
modelo de economia circular. Como valor afiadido y para favorecer al recuerdo de marca,
también se proporcionard a cada cliente un par de pegatinas con un disefio atractivo, que
incluiran el logo de la marca y frases relacionadas con sus valores o el entorno del

gimnasio/fitboxing.

e Marca
Dentro de este apartado hemos decidido incluir la marca como parte del producto, ya que

creemos que nuestra propuesta de valor trasciende la venta de prendas deportivas.

Para la creacion de una comunidad de clientes fiel y comprometida, pretendemos que
Relyse tome relevancia en el dia a dia de nuestros clientes, por lo que nos presentamos al
mercado como algo mas que una marca de ropa. Queremos que Relyse se asocie con un

estilo de vida enfocado en el deporte, el bienestar y la sostenibilidad.
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En cuanto a esta experiencia de marca, ;Qué pretendemos conseguir? ;Cémo queremos
hacer sentir a los clientes?

Lo que conocemos como “El estilo de vida Relyse” se basa en los valores de: crecimiento
personal, resilencia, inclusividad, determinacion y constancia. Incluimos la sostenibilidad
como parte integral del crecimiento personal, ya que entendemos esto como algo mas que
mejorar nuestro propio bienestar, englobando también la préactica de un consumo
consciente, incorporando hébitos mas respetuosos con el medio ambiente en nuestro dia

a dia.

Queremos que los clientes se sientan apoyados y empoderados, que su decision de compra
no se base unicamente en el producto, si no en la marca en conjunto y lo que esta
representa. Pretendemos que vean en las prendas un complemento que refleje su

constancia y determinacion, mejore su rendimiento y aumente su motivacion.

Ademas, Relyse fue creada para satisfacer una necesidad propia de los fundadores y su
entorno, por lo que pretendemos transmitir esa cercania y transparencia, dando la
oportunidad a los clientes de sentirse parte de la marca, permitiéndoles cierto poder de
decision y participacion. Las acciones que planteamos para conseguir reforzar este
sentimiento son: la posibilidad de elegir el disefio de futuras colecciones, participar en

nuestros podcasts, videos promocionales o experiencias en eventos.

Para complementar la experiencia Relyse, hemos decidido ofrecer contenido
complementario (videos de entrenamientos, nutricion, consejos de rendimiento deportivo,
sostenibilidad, etc.), proporcionando un valor afiadido con el que poder conectar con los
clientes a nivel emocional, resonando con los valores y aspiraciones de nuestro publico.

Ademas, al mismo tiempo, esto contribuye a la generacion de contenido para reforzar el
posicionamiento y recuerdo de marca, que veremos mas detalladamente durante la

estrategia de comunicacion.
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4.3.2 Estrategia de distribucion

La marca esta establecida en Madrid y las ventas se llevan a cabo a través de la pagina
web del comercio electronico. Con vision a largo plazo, tras observar en la investigacion
de mercado la relevancia de los marketplaces para el publico objetivo, también se

estudiarad vender los productos en este tipo de canales.

Al ser un e-commerce de ropa deportiva, las prendas se lanzaran en distintas colecciones.
Como valor diferencial, para evitar excesos de stock y otorgar cierta exclusividad a las
prendas, hemos decidido que, a excepcion de la primera coleccion, sacaremos el resto a

modo de drops de edicion limitada. El funcionamiento de este modelo es el siguiente:

- “Drop 1: Limitless Basics”. Supone la tnica coleccion que mantendremos activa de
forma constante. Como hemos visto en el apartado de producto, estad formada por seis
articulos y su razon de lanzamiento supone proporcionar a los clientes prendas esenciales

de carécter atemporal para realizar sus entrenamientos.

Tras el lanzamiento del primer drop, se prevé lanzar anualmente un total de 4 drops con
motivo de los cambios de estacion de verano e invierno y otros dos/tres en funcion de la
prevision de la demanda y el feedback de clientes, creando una serie de colecciones
esporadicas atendiendo a diferentes tematicas, con una duracion de tres meses o hasta

agotar existencias.

Una vez vista la manera en la que vamos a operar, queremos hacer referencia al tipo de

distribucion escogido para la marca.

En cuanto al tipo de canal de distribucion, segun el nimero de participantes en el proceso,
se ha escogido un modelo indirecto debido a que se realiza a través de Shopify. En este
caso, la plataforma actia como un intermediario al proporcionar un espacio para la
construccion de la tienda online, gestion de inventarios y el procesamiento de las
transacciones. Ademas de la gestion de la marca con Shopify, para llevar a cabo la labor
de logistica se ha contratado en outsourcing la gestion de los envios con la empresa de

mensajeria MRW.
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En este apartado también es importante definir el tipo de distribucion que se va a escoger.
En este caso y considerando que es una marca de reciente creacion que se desenvuelve en
el entorno digital y comercializa disenos propios, se ha optado por una distribucion
selectiva debido a que se vende por el momento Unicamente mediante la pagina web. De
esta manera, conseguimos tener el control absoluto sobre el punto de venta, para
garantizar la calidad del servicio y hacer que la totalidad de la estrategia vaya acorde con

la personalidad de marca y los valores con los que se asocia.

Tras especificar el tipo de distribucion que sique la marca, presentamos los principales
canales online y offline que utilizamos para llegar al segmento de consumidores al que

nos dirigimos:

- P4gina web de comercio electronico: constituye nuestro canal de distribucion principal,

ya que de momento no se plantea la apertura de tiendas fisicas. Esto se debe a que, aunque
existe un porcentaje significativo de consumidores que realizan un modelo de consumo
hibrido, existe una tendencia hacia la compra en linea, por lo que, debido a la limitacién

de presupuesto, este sera el canal principal durante los primeros tres afios.

- Pop-up stores o asociacidén con eventos deportivos: para no tener que soportar los costes

asociados a una tienda fisica pero poder crear una experiencia de compra en este canal,
realizaremos una serie de eventos para mejorar la experiencia de consumo del usuario,
con el fin de crear momentos Unicos y memorables que favorezcan al recuerdo de marca.
Ademas, con el pop up se pretende generar en el consumidor una sensacion de
exclusividad y urgencia, ya que este evento estara disponible por tiempo limitado. Este
tipo de canales pueden resultar ademds muy atractivos para aquellas personas que

prefieren probarse las prendas antes de hacer un pedido online por primera vez en Relyse.

- Club de fidelizacion: para fomentar el sentimiento de pertenencia a la marca y la lealtad

del cliente, habré un club de fidelizacion que permitira a los usuarios acceder a contenido
exclusivo de la marca y obtener una serie de vales promocionales como por ejemplo un
descuento de cumpleafios, con el fin de proporcionar ademds una experiencia mas

personalizada e individualizada, reforzando asi la relacion con los clientes.
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- Perfiles de redes sociales: seran nuestro canal online principal para comunicarnos e

interactuar con la audiencia de la marca. Suponen una manera de poder mostrar los

productos en accion, generar leads y convertir estos en ventas.

Por otro lado, queremos destacar los siguientes soportes, que explicaremos con mas

detalle en el desarrollo del Plan de Comunicacion:

-Blog de la marca: se publicara contenido de interés relacionado con el &mbito deportivo,

la practica de hébitos sostenibles y como se aborda este tema desde la empresa, tendencias
del mercado, entrevistas, consejos de nutricién, informacidén sobre eventos y nuevas

colecciones.

-Canal de You Tube: se crearan distintas playlists en las que se subira contenido de

entrenamientos enfocados en fuerza, HITT y fitboxing y se creard un podcast en el que
se abordaran distintos temas como entrevistas con expertos o celebridades del sector,
recomendaciones de profesionales e historias inspiradoras de los propios clientes de la

marca.

- Canal de difusion en Instagram: creado para mantener al cliente informado de las

novedades de la marca, generar contenido exclusivo y fomentar la participacion de los

usuarios en decisiones de la marca.

- Publicacion de playlists: debido a que la musica esta presente durante los entrenamientos

de la mayoria de las personas que practican las modalidades deportivas a las que nos
dirigimos, crearemos una serie de playlists disponibles en nuestro perfil de Spotify, ya
que consideramos que la musica es una buena manera de fortalecer el vinculo entre la

marca y los clientes.

Considerando una vision a largo plazo, en nuestro plan de expansién a cinco afios
incluimos los siguientes canales, que pretendemos incorporar para seguir expandiendo el

negocio y aumentando el alcance de la marca:

- Marketplaces: un estudio realizado por Tandem Up en 2021 indica que el 53% de los

espanoles utiliza marketplaces para la compra de prendas deportivas, colocando ademas
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esta categoria entre las 5 mas compradas por los consumidores encuestados. Es por ello
que vender los productos de la marca en marketplaces como Amazon o Zalando puede
resultar una opciéon muy atractiva para impulsar las ventas de la marca, por lo que tras
analizar su viabilidad en un futuro, podriamos incluir este canal en nuestra estrategia de

distribucidn.

- Colaboraciones con gimnasios: este canal puede resultar muy atractivo, ya que permite
interactuar directamente con el target al que nos dirigimos. Ademas, podriamos
asociarnos con centros deportivos que aboguen por un modelo de negocio sostenible, con
el fin de colaborar con partners con valores similares a los de Relyse. Un ejemplo de estos
centros podria ser la cadena de gimnasios Dreamfit, una empresa que apuesta por un
negocio sostenible, mostrando de manera transparente a sus clientes las acciones que
implementan en sus gimnasios para reducir el impacto medioambiental de su actividad.
Es por ello que se deberd determinar si puede resultar rentable para la marca tanto a nivel

de posicionamiento como de ventas.

4.3.3. Estrategia de precio

La investigacion de precios de la competencia nos ha servido como base para determinar
nuestra politica. Como vimos en el analisis del precio durante la investigacion de la
competencia, los precios de las marcas que operan en el mercado al que nos queremos
dirigir siguen los siguientes intervalos:

- Desde los 40-90 euros para los leggins largos.

- Desde 25-40 euros para los sujetadores deportivos.

- Desde 25-40 euros para camisetas y leggins cortos.

- Desde 80-110 euros para sudaderas.

En cuanto a posicionamiento, aspiramos a posicionarnos en un mercado superior al de
marcas como Nike, pero con precios mas competitivos que otras como ECOALF
SPORTS, con el fin de competir en un mercado de productos sostenibles de calidad a un
precio mas accesible. Pretendemos asociar el producto hacia un estandar mas premium
(de mayor calidad, exclusivo y sostenible). Sin embargo, como hemos mencionado, se
pretende posicionar la marca por debajo de ECOALF SPORTS en cuanto a precio, para

situar a Relyse en un nicho més accesible (premium pero alcanzable)
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La estrategia tiene como fin apelar directamente a la percepcion de valor de las prendas.
Se pretende atraer a aquellos consumidores que presentan mayor sensibilidad al precio
que los clientes de ECOALF SPORTS, pero que valoran la calidad, disefo, trazabilidad
y funcionalidad de la prenda, por lo que estan dispuestos a invertir mas en articulos con
atributos superiores a otras opciones del mercado, apreciando asi el valor detrds de

nuestras prendas.

Después de explicar la estrategia de precios centrandonos en posicionamiento y
percepcion de valor, para la fijacion de la politica hemos tenido en cuenta ademads tres
elementos esenciales: los costes de estructura, los costes de fabricacion y el margen

bruto.

Hemos considerado vender los productos aproximadamente dos veces y medio mas caros
que su coste de produccion, teniendo en cuenta que el margen promedio para este tipo de
articulos suele estar entre el doble y el triple de su coste. Para ello, hemos disefiado la
siguiente tabla de precios por articulo para la primera coleccion de Relyse, en la que se

puede ver ademas el margen de beneficio bruto que hemos considerado para cada prenda:

TABLA DE PRECIOS EN/FEB/M]RESTO 2 2026] 2027 |TiPO DE PRENDA MARGEN BFO
Top deportivo 26,00€] 32,50€| 33,80€] 3590€| [Topdeportivo 54%
leggins largos mujer 44,00€] 55,00€] 57,50€] 60,00€| [Legginslargos mujer 50%
Leggins cortos mujer 27,00€f 33,75€| 3550€] 37,90€ Leggins cortos mujer 50%
Camiseta manga corta hombre 23,99€] 29,99€| 31,20€] 34,90€| |Camiseta manga cortahombre 55%
Pantalones cortos hombre 30,32€] 37,90€] 39,99€] 43,50€] |Pantalonescortoshombre 50%
Sudadera oversize unisex 47,99€] 59,99€] 62,50€] 67,00€] |Sudaderaoversize unisex 58%
TABLA DE COSTES UNITARIOS 2024 2026 2027,

Top deportivo 14,80 € 15,90 € 17,00€

leggins largos mujer 27,70€ 29,80€ 31,90 €

Leggins cortos mujer 16,80€ 18,05€ 19,30€
Camiseta manga corta hombre 13,50 € 14,20€ 15,70€
Pantalones cortos hombre 18,80 € 20,20€ 21,60 €
Sudadera oversize unisex 25,30 € 27,40 € 29,40 €

*Tabla 7. Tablas para la elaboracion de la politica de precios. Fuente: elaboracion propia.
En la segunda tabla de precios vemos que hemos establecido unos margenes de beneficio

iguales o superiores al 50% en todos los casos, siguiendo la tendencia del mercado que

se situa en margenes entre el 50-60%.
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También se ha optado por adoptar una estrategia de precios psicologicos para algunos
articulos, con el fin de influir en la percepcion del target sobre el producto, ya que este
tipo de tacticas hacen que la prenda parezca menos costosa, lo que puede influir en la

sensacion del cliente en cuanto al valor que obtiene con su dinero.

En la politica de precios también hemos diferenciado entre productos estratégicos y de
penetracion. Hemos considerado la sudadera, la camiseta y el top como estratégicos ya
que soportan costes mas altos, los relacionamos con el revenue y su objetivo es conseguir

maximizar el margen de beneficio y reforzar la percepcion de valor de la marca.

Por otro lado, tanto los leggins largos como los cortos y los pantalones cortos los
consideramos productos de penetracion, ya que, aunque tienen margenes de beneficio
mas bajos, prevemos que generen un volumen de ventas mas alto, por lo que estan

pensados para abarcar una mayor cuota de mercado y atraer clientes a la marca.

Otro aspecto importante de nuestra politica de precios son las promociones, que forman
parte de nuestra estrategia de marketing, fundamentalmente de cara al lanzamiento. Como
se puede ver en las tablas de precios, durante el primer trimestre del afio los precios son
mas bajos que para el resto del ejercicio. Esto se debe a que hemos considerado introducir

la marca al mercado con un precio de salida més bajo a modo de promocion.

Queremos apelar también a la duracion de esta promocion, resaltando la exclusividad de
la misma. Con esto pretendemos incentivar la compra, apelando sobre todo a la tipologia
de clientes mas indecisos, con el objetivo de fomentar el consumo y conseguir que los
clientes potenciales prueben los productos, para posteriormente tratar de fidelizarlos y

reducir asi el valor con el que entran.

Ademas, esta politica de promociones servira para complementar y hacer mas atractiva
la estrategia de comunicacion de cara al lanzamiento de Relyse, aprovechando el

momento WOW de la introduccion de la  marca al mercado.

En cuanto a promociones futuras, planteamos ofrecer descuentos en fechas sefialadas
como septiembre o enero, meses en los que existe un mayor nimero de personas que

comienzan a realizar deporte.
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También resulta relevante mencionar que no participaremos en fechas de campafias de
descuentos masivos como Black Friday, debido a que consideramos que va en contra de
nuestros valores de marca y que podria dafiar nuestra reputacion corporativa, debido a

que es una fecha que fomenta el consumismo desmesurado y la compra por impulso.

4.3.4. Estrategia de comunicacion

Planteamiento del mensaje y promesa al consumidor

El proposito que se persigue con la estrategia de comunicacion es generar notoriedad con
el fin de introducir la marca en el mercado y lograr posicionarla en la mente de los

consumidores, recalcando el estilo de vida y los valores detras de las prendas de la marca.

Consideramos que independientemente del medio de comunicacioén que utilicemos, debe
existir coherencia y relacién entre todas nuestras acciones. Es por ello, que hemos
establecido las siguientes bases que estaran presentes y serviran como guia para el disefio

de la estrategia:

En cuanto a la promesa al consumidor, queremos transmitir que las prendas han sido
disefiadas para acompafar a nuestros clientes en su camino de desarrollo personal, con el
fin de potenciar su confianza y motivacion, proporcionandoles prendas idoneas para

aumentar el rendimiento de sus entrenamientos deportivos.

Ademas, hacemos todo esto sin olvidarnos del impacto que causamos al entorno en el que
habitamos, tratando de reducir los residuos y el impacto ambiental de nuestra actividad,
trabajando con fibras textiles sostenibles y con una estrategia empresarial disefiada a
partir de la mejora continua. De esta manera, queremos demostrar que nosotros también
queremos superarnos a nosotros mismos como marca, con el objetivo de convertirnos en
una empresa Net Zero Emissions, contribuyendo a la creacion de valor no solo hacia

nuestros clientes si no pensando también en el planeta.
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Politicas de marketing

Una vez definido lo que se quiere transmitir con el plan de comunicacion a nivel general,

hemos detallado las politicas de marketing que utilizaremos para la estrategia:

-Marketing relacional

Como ya hemos mencionado durante todo el trabajo, para nosotros la conexion con el
cliente es esencial. Es por ello que el uso de marketing relacional nos permitird construir
una relacién a largo plazo con la comunidad, con el fin de fomentar la lealtad y el

posicionamiento de la marca.

Ademas, al ser una empresa sostenible, la transparencia y la autenticidad tienen un papel
fundamental, por lo que pretendemos comunicarnos con los clientes de manera cercana y

transparente para aumentar su confianza y fortalecer la imagen de marca.

Haciendo uso del storytelling pretendemos diferenciarnos de la competencia mediante la
construccion de una narrativa basada en tres pilares: hacer que el usuario se sienta
identificado, entretener y concienciar, con el fin de generar contenido que resuene a nivel

emocional, aportando valor y favoreciendo a la memorabilidad del mensaje.

En este apartado también incluimos la personalizacion de la experiencia del cliente,
ofreciendo prendas afines a sus gustos y necesidades y tratando de crear una experiencia

personalizada.

También implementaremos un programa de fidelidad para incentivar la lealtad del cliente,
proporciondndoles contenido exclusivo, acceso anticipado para la compra de futuras
colecciones, descuento de cumpleafios y experiencias elaboradas para promover un estilo

de vida saludable y responsable con el Planeta.

-Politica de marketing de contenidos
Se basa principalmente en la creacion de contenido en las redes sociales de Instagram,
Tik Tok y You Tube. Pretendemos mantener una fuerte presencia en redes con el fin de

conectar con el publico objetivo, impulsar la visibilidad y generar engagement.

75



Se establecera un calendario de publicaciones que mantenga la calidad y relevancia del
contenido y se coordinard esto con las publicaciones de influencers para maximizar el

impacto y la cobertura.

-Politicas de servicio al cliente

Se ha optado por este tipo de politicas debido a que se busca garantizar una experiencia
de compra satisfactoria para nuestros clientes, brindando un servicio que refleje la
identidad de marca y el estilo de vida con el que esta se identifica. En este apartado

incluimos estrategias como:

-Comunicacion con el cliente: pretendemos proporcionar a los clientes una experiencia
individualizada, contestando con la mayor brevedad posible a dudas o comentarios y
ofreciendo productos complementarios que les podrian interesar. Ademds, queremos
mantener una comunicacion clara y transparente con el fin de reforzar el sentimiento de

confianza con nuestro publico.

-Experiencia postventa: desde Relyse entendemos que nuestro compromiso con el cliente
no acaba con la venta, si no que queremos asegurarnos de que los clientes acaban
satisfechos, fomentando la lealtad y repeticion de compra. Es por ello que preguntaremos
a los clientes sobre su experiencia de consumo y los animaremos a dejar reviews con el

fin de seguir mejorando y perfeccionando nuestro modelo de negocio.

-Club de fidelizacion: para fomentar la fidelizacion del cliente tras la compra, hemos
disefiado un programa de lealtad que ofrecera a los clientes acceso a contenido exclusivo,

acceso anticipado a la compra de futuros drops o descuentos y promociones.

-Politicas de inbound marketing
En este apartado nos vamos a centrar en implementar una estrategia de inbound marketing
efectiva para atraer, comprometer, convertir y fidelizar a nuestro publico objetivo,

estando presente asi en todas las fases del embudo de conversion.

Llevaremos a cabo diversas acciones SEO para aumentar la visualizacion de la marca en
motores de busqueda (que explicaremos de manera mas detallada mas adelante) con el

fin de lograr convertir leads y aumentar la tasa de conversion.
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Plan de medios

(Como vamos a presentar esto al mercado? ;Qué canales utilizaremos teniendo en cuenta
el nivel de afinidad con los medios de nuestro publico objetivo?

Nuestro target estd altamente familiarizado con el entorno digital y consumen
practicamente a diario contenido en redes sociales. Si analizamos el Estudio Anual de
Redes Sociales presentado por IAB (2023), podemos observar como el segmento de
personas que mas tiempo dedican al consumo de este medio lo componen aquellas con

edades comprendidas entre los 18 y 34 afios, en el que predomina el publico femenino.

Ademas, consideramos las redes sociales como el principal medio para distribuir la
estrategia de comunicacion debido a que, segiin datos del mismo estudio, un 44% de los
encuestados afirma que suele recurrir a la busqueda de informacién en redes sociales para
su proceso de decision de compra, siendo Instagram (43%) y You Tube (40%) las

preferidas por los encuestados, especialmente para el segmento de los 25-34 afos.

Del mismo modo, otro factor a considerar es que del mismo estudio obtenemos cémo el
21% de los encuestados determina que las redes sociales suponen un canal mas de
compra, por lo que la estrategia podria tener un impacto directo sobre las ventas,

generando ademas notoriedad y conciencia de marca.

Es por ello que, debido a la presencia de publico objetivo en este medio, la posibilidad de
generar contenido para crear un valor afiadido y la oportunidad para establecer una
conexion duradera con los clientes se ha considerado disefiar una estrategia de
comunicacion intensificando la presencia y las acciones de la marca en redes sociales.
Todo ello como ya hemos mencionado, con el proposito de introducir la marca al mercado
y formar una conexion con el cliente, apelando al valor emocional y al sentimiento de

pertenencia a una comunidad.

Relacionando el contenido con los objetivos de marketing previamente expuestos, la
siguiente tabla resumen asocia los objetivos con las acciones que explicaremos a
continuacion, teniendo en cuenta cada fase del embudo de conversion y proporcionado

ademas distintos KPIs para medir su efectividad.
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BJETIVOS DE
FASE DEL FUNNEL 0 JMEDI?JSS ESTRATEGIAS ACCCIONES TIPO DE MEDIO FRECUENCIA KPIS
Campaia en RRSS (entrenamientos, contenido de . .
. o i R .| 3/4 veces porsemana NO de interacciones,
Marketingde  |entretenimiento, estilo devidasaludabley Instagram, Tik . .
i o o en Instagramy Tik Tok, | menciones de lamarcaen
contenidosen  [sostenibilidad), podcast, publicaciones en del blog | Tok, You Tubey ; .
L . 1vezen You Tubey RRSS, impresiones,
RRSSyblog  |delamarca. Optimizacion de laweb mediante blog de lamarca o
i o Blog visualizaciones
keywords, linkbuiling.
Contenido en Instagram, (publicaciones, reels y
tories) y Tik Tok con infl SaraAldel, ) 2 | .
Marketing de stories)y Tik Tok con influencers (Sara o ¢ Instagram, Tik vecesaimesy Alcance, indicadores de
. Susana Guerrero, Raul Valle, Carla Gavilan, durante eventos
influencers i , L o Tok, You Tube R engagement, ROI, CPE
Guillermo Monzdn). Participacién en episodios del especiales
Generar podcast.
notoriedad de o, . o } » L.
marcay tifico Investigacion de palabras clave, linkbuilding, Monitoreo del Tasade conversion organica,
en layweb v Acciones SEO  [reestructuracion de URLs eincremento de la Sitio web, blog rendimiento de tasaderebote, posionamiento
AWARENESS , autoridad del dominio. manera periddica en motores de bisqueda
redes sociales
destacando la 3vecesalasemana | _ CTRCPM. CPA
mpresiones, CTR,CPM,
propuestade | anyncios Display |Anuncios en formato imagen: Homepage Takeover. Spotify durante temporada de pres y
valor i nivel de engagement
campafia
. Anuncios relacionados con diferentes teméticas: y 2veces alasemana Alcance, CTR, CPM, n° de
Instagram, Tik Tok . ) R Instagram y Tik X o
Ads branding, promociones y lanzamiento de nuevos Tok durantetemporadade | clics, CPC, CPA, visitas ala
productos. campafia web y al perfil de redes sociales
Evento N° deinscipciones, menciones
. |Colaboracién con lared de gimnasios DreamFit para . |Undiadeeventoydos delamarcaen RRSS,
Evento +campana o presencial, Tik . ,
crearun evento que fomente el sentimiento de semanas de campafia | captacionn de leads, ROI,
en RRSS . Tok, Instagram, .
comunidad y daraconocer las prendas de Relyse. en RRSS alcance del contenido
blogy You Tube
generado con el evento.
o Campaias de promocion y branding: Inst Ti 3/4 veces porsemana | Alcancedel contenido, CTR,
Crearinterés y concienciacién sobre moda sostenibley contenido nstagram, T en Instagramy Tik Tok, | impresiones, CPL, tiempo de
diferenciar la ! T Tok, You Tubey )
relacionado con las disciplinas en las que se centra blogdel 1vezenYouTubey |permanenciaen laweb, tasade
i ; o ogdelamarca
marca, Marketingde |15 marca (entrenamientos, nutricion y lifestyle) g Blog rebote
CONSIDERATION | transmitiendo el | contenidos en
valortnicoylos | RRSSyblog |Contenido generado porlamarca parapromoverla . »
) ) " . ’ Tasade conversion de trafico
atributos de las interaccién con los seguidores (encuestas, canal de | Instagram, Tik | 1/2 veces porsemana X
o N . ) social aweb, n° de leads, n°® de
prendas. difusién, participacién de los clientes en el podcast | Toky You Tube | en Instagram y Tik Tok i i
interacciones, CPL
delamarca)
o Monitoreo del Ticket promedio, tiempo de
Incrementar lavisibilidad de lamarcaen los - - ! .
SEM i Sitio web rendimiento de permanencia en el sitio web, n®
motores de buisqueda. -
Impulsar eln® manera periédica deventas
PURCHASE deconversiones Uso de cookies mostrar anuncios relevantes alos | Redes sociales, ) ) y
yventas ) ) o Adeterminarsegln el |Tasade conversién, CPC, CTR,
Acciones de usuarios que han visitado laweb pero no GoogleAdsy o ) A
i X . anfalisis del tasade rebote, tiempo medio
retargeting completaron lacompra con el fin de motivarlos a correo . )
L rendimiento deestanciaen laweb
regresary completarla. electrénico
1vez alasemana
Programade  |Email Marketing, crear experiencias y ofertas Correo ver Tasade apertura, tasa de
R, ) . . - [cadados semanas ) h
fidelizaciony  [exclusivas paraclientes (Ejemplo: descuento de electrénico y d diendo del rebote, ticket promedio, CTR,
) o L ependiendodela |, " )
Fomentarla promociones |cumpleaiios) sitio web P ) indice de retencién del cliente
lealtad del campana
ADVOCACY clientey el Pediralos clientes que dejen unaresefiade los Solicitar resefias cada | indice de satisfaccion del
posicionamiento Feedback de productos, suban fotos con las prendas a sus redes | Redes sociales, |vezqueseentregueun | clientey n° de resefias, indice
delamarca clientes sociales y enviar encuestas de satisfaccion. blog, correo | pedidoy difusion de recomendacion del
Mantener unainteraccion constante con estos en electronico durante campafias | producto, NPS, valor devida
los perfiles de RRSS. sefialadas del cliente

*Tabla 8. Objetivos y KPIs para abordar la estrategia de comunicacion. Fuente: elaboracion

propia.
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e Medios propios
Dentro de este apartado incluimos los perfiles de la marca en redes sociales. Contaremos
con los siguientes perfiles, para los cuales hemos definido un propoésito teniendo en cuenta
el andlisis del mercado y el benchmarking de redes sociales de la competencia que hemos

realizado.

- Perfil de Instagram: enfocado en inspirar e interactuar con los seguidores. Basaremos el
contenido de Instagram en la muestra de los productos, a modo de vistas, pero sobre todo
mostrando el uso en acciéon de los mismos con posts de la comunidad, todo esto siguiendo
la estética y los valores de la marca.

Utilizaremos el formato de reels para compartir videos dinamicos que capten la atencién
de la audiencia. Los stories por otro lado se enfocaran en contenido relacionado con
promociones, nuevos drops o para promocionar el canal de difusion de Instagram, en el
que se pretende que a través de la realizacion de encuestas, la marca pueda mantener una

interaccion dindmica con sus seguidores.

Por otro lado, antes del lanzamiento publicaremos una serie de teasers en nuestras redes
sociales para generar un sentimiento de intriga y expectacion en la audiencia y empezar
a dar a conocer el concepto de marca para el lanzamiento. Un ejemplo de un teaser que

podriamos publicar en los stories de Instagram seria el siguiente:

*Figura 9. Ejemplo de story en Instagram. Fuente: elaboracion propia.
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En la creatividad se hace referencia a un juego de palabras utilizando el nombre de la
marca. Aunque la frase no es gramaticalmente correcta, se pretende generar curiosidad,
por lo que se ha optado por mostrar un titular breve, directo y llamativo, que transmita la
idea del futuro lanzamiento de Relyse, pudiéndose interpretar también como una

invitacion a liberar tu potencial y alcanzar tus metas.

Se pretende por tanto sugerir la idea del concepto de marca, pero sin revelarlo
directamente. De esta forma se genera expectacion de cara a la fecha salida, que hemos
incluido para captar la atencion de la audiencia con el fin de que mantenerla atenta para

futuras comunicaciones.

- Perfil de Tik Tok: dirigido a crear contenido de entretenimiento y crear una conexion de

caracter emocional con los clientes. Esta red social se utilizard como un perfil mas
familiar y cercano con la audiencia. Se pretende generar contenido adaptando los trends
(audios, efectos, hashtags) de Tik Tok al estilo de vida con el que identifica la marca para

que los clientes se sientan identificados y poder crear una relacion emocional con ellos.

Un ejemplo de la forma en la que se veria nuestro perfil de Tik Tok es el siguiente:

< RELYSE g &

@relyseclothing
33 2848 64,1 mil

Siguiendo Seguidores Me gusta

m Mensale v

RELYSE your potential
2> www.relyseclothing.com

Email

1A 0 &

GYMGIRL
WORRIES

*Figura 10. Ejemplo del perfil de Tik Tok. Fuente: elaboracion propia.
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Como podemos ver en la imagen, siguiendo un formato de videos cortos se creara también
contenido sobre los siguientes temas: challenges poniendo a prueba los productos de la
marca, behind de scenes (mostrando el proceso de produccién, diseio, shootings...),
practicas sostenibles o videos radpidos sobre entrenamientos (resimenes de los videos de

You Tube) o tips para mejorar el rendimiento.

También usaremos este canal para dar visualizacion al podcast. Usaremos la técnica de
subir videos cortos a modo de teasers mostrando fragmentos llamativos (de la manera en
la que vemos en la imagen adjunta sobre el perfil), con el fin de captar la atencion de

oyentes potenciales para que se redirijan al video del podcast en You Tube.

- Canal de You Tube: los motivos de creacion del canal son: concienciar, formar ¢

informar y entretener. El canal contard con una serie de playlists enfocadas
principalmente en crear contenido de entretenimiento que sea de interés y sirva ademas
para motivar a los usuarios:

- Series de entrenamientos que irdn diferenciados seglin niveles de dificultad, finalidad y

grupos musculares.

- Podcast: con un episodio semanal, dentro del podcast incluiremos distintas tematicas
que se adaptaran también al contenido demandado por los oyentes, para poder
proporcionar contenido lo mas personalizado posible. Entre los temas que planteamos
destacamos: entrevistas con profesionales / influencers (deportistas, expertos en nutricion
o aficionados al fitness), entrevistas de clientes propios de la marca, emprendimiento

sostenible, etc.

Por otro lado, aunque no sea considerada una red social como tal, también ofreceremos
contenido adicional en nuestra cuenta de Spotify, que contara con una serie de playlists

disefiadas segun distintas tematicas para aportar un valor afiadido a la experiencia Relyse.

-Como medios propios incluimos ademas de los perfiles de redes sociales el blog de la
marca. Lo dividiremos en distintas secciones para crear contenido que pueda entretener y
resultar de interés para nuestro publico objetivo. Dentro de este planteamos los siguientes
temas: fitness (entrenamientos, tips para mejorar el rendimiento deportivo), nutricién

(recetas, tips de alimentacion realizados por un nutricionista), moda (tendencias, noticias

81



del sector, informaciéon sobre nuestros productos) y sostenibilidad (tips para la
incorporacion de habitos sostenibles en el dia a dia, noticias, fibras textiles, modelo de

produccion de la empresa).

e Medios pagados
Dentro de este apartado incluimos el uso de anuncios en las redes sociales de Instagram

y Tik Tok, contratacion de influencers, Google ads y display en Spotify.

La mayor parte del presupuesto destinado a estas acciones irdn dedicados
fundamentalmente a Tik Tok e Instagram Ads, ya que creemos que son los mas relevantes
teniendo en cuenta el comportamiento de consumo de nuestro publico objetivo y
considerando ademas que la tasa media de conversion esta en 1,09% en Instagram (West,

2023)

Para Instagram, se disefardn varias campafias en las que se mostrard contenido
fundamentalmente en formato de video corto con un CTA que redirija a nuestra pagina
web. En funcion del tipo de accion, se fijardn objetivos de notoriedad (conciencia de
marca o busqueda), consideracion (trafico, interaccion, numero de reproducciones o
generacion de leads) o conversion (conversiones, trafico en la web o ventas). Ademas, se
tendra en cuenta el canal de distribucion de los anuncios dentro de la propia aplicacién

como son stories, reels, feed o explorer.

Para Tik Tok ads, nos dirigiremos sobre todo a nuestro publico objetivo mas joven, ya
que son los que consumen mas contenido en esta plataforma. En cuanto al tipo de
anuncios, nos centraremos sobre todo en los que aparecen en el feed del usuario y
consideraremos la opcidon de hashtag challenges, que consiste en animar a usuarios a
compartir contenido relacionado con una tematica usando un hashgtag especifico. Este
ultimo creemos que puede ser de gran utilidad, ya que puede aumentar la rentabilidad de
la inversion mediante la generacion de contenido relacionado con la marca por parte de

los usuarios, aumentando asi la interaccion y el alcance de la accion.
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Ademas, consideramos que la segmentacion de la audiencia es muy importante para llegar
a nuestro target deseado, por lo que en ambas redes sociales realizaremos una
segmentacion dependiendo del tipo de accidon que realicemos y su finalidad. Sobre todo,
nos basaremos en la creacion de perfiles de audiencias segin publicos personalizados,
que son aquellos relacionados con nuestro target de clientes (intereses de compra, gustos
o datos demograficos) y publicos similares, para conseguir alcanzar personas con
intereses parecidos y aumentar el alcance de la campafia llegando a nuevos consumidores.
También usaremos la herramienta Google Analytics, y haremos anuncios de Search, que
utilizaremos para conectar con consumidores potenciales, apareciendo como resultados
de busqueda en motores como Google con el fin de aumentar la tasa de conversion y dar

una mayor visibilidad a la marca.

En este apartado incluimos también los anuncios display en la plataforma de Spotify, en
la que realizaremos una segmentacion de audiencia que se corresponda con nuestro target
para lograr mejores resultados de la estrategia. Los anuncios se realizaran en formato
banner y se colocaran en la Home de la pagina de inicio de la tipologia de usuarios que
queramos impactar una vez realizada la segmentacion. Ademads, entre el contenido a
promocionar, incluiremos las playlists de la marca con el fin de captar la atencion de los

usuarios.

Como ultimo punto incluimos el marketing de influencers. Hemos decidido trabajar con
embajadores de marca en redes sociales debido a su capacidad de influencia en la decision
de compra de nuestro target. Para su seleccion hemos seguido varios criterios:

- Afinidad con los valores de marca.

- Personalidad en redes sociales.

- La préactica de las modalidades deportivas a las que nos dirigimos.

- Nivel de engagement.

- Tipo de publico que suele consumir su contenido.
Tras una exhaustiva investigacion, hemos seleccionado los siguientes perfiles, que

creemos que forman un club de embajadores con el que podremos llegar a nuestro publico

objetivo:

83



COCOCONSTANS  CHRISTINE MATEI

R
SARAALDEL ~ GUILLERMO MONZON

*Figura 11. Seleccion de embajadores de marca. Fuente: elaboracion propia.

-Sara Aldel (@saraldel): 290.9K en Instagram con una tasa de engagement 7,22% del y
en 724,2 Tik Tok con una tasa de engagement del 10,08%.

-Christine (@christinemateii): 110K en Instagram con una tasa de engagement del 7,1%
y 1,2M en Tik Tok con una tasa de engagement del 4,89%.

-Coco Constans (@coconstans): 278K en Instagram con una tasa de engagement del
10,2% y 20K en Tik Tok con una tasa de engagement del 6,55%.

-Ratl Valle (@raulvaalle): 52,2K en Instagram con una tasa de engagement del 14,86%
y 135K en Tik Tok con una tasa de engagement del 9,86%.

-Guillermo Monzo6n (@guillemonz): 200K en Instagram con una tasa de engagement del

38,03% y 1M en Tik Tok con una tasa de engagement del 5,02%.

Hemos decidido trabajar con micro y macro influencers ya que creemos que tienen una
relacién mas cercana con su publico, por lo que su percepcion de influencia y credibilidad
es generalmente superior que la de los mega influencers. Ademas, al tener un presupuesto
limitado, en nuestro caso creemos que interesa trabajar con este tipo de perfiles que son
mas accesibles para la realizacion de colaboraciones y que, aunque pueden presentar

menor alcance, tienen buenas tasas de engagement.

En cuanto a la retribucién, se negociard con su agencia de representacion una cantidad
fija por contenido, y se ofrecerd un lote prendas gratuitas a cambio de contenido que
involucre a la marca. Todo ello, con el fin de crear una comunidad de embajadores de

marca que sean la imagen de Relyse y muestren los productos en accion.
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e Medios ganados
De los resultados de las estrategias disenadas para los medios propios y pagados surge la

de los medios ganados.

Debido a que somos una empresa transparente, se publicard anualmente una memoria de
sostenibilidad, por lo que pretendemos distribuir este contenido para que llegue por

ejemplo a notas de prensa o articulos que hablen sobre la moda sostenible en Espana.

A través de la estrategia en redes sociales y de la interaccion con los consumidores, en
medios ganados pretendemos incluir las reviews de nuestros clientes y contenido que
generen en sus redes sociales haciendo mencion a la marca. Abogamos también potenciar
el WOM, asegurandonos de que los clientes queden tan satisfechos con su compra que
compartan y recomienden la marca, obteniendo asi una forma de promocion orgéanica y

que inspira gran confianza a consumidores potenciales.

e Acciones SEO
Si analizamos la estrategia de posicionamiento web en buscadores como Google,

apreciamos que el plan SEO que queremos realizar involucra la reestructuracion de URLs,
Google Webmaster Tools, keyword research, meta etiquetas o andlisis de métricas de
calidad, con el objetivo de disenar una estrategia para aumentar el trafico organico en la

web y el blog de la marca.

Mediante este planteamiento se pretende ademas optimizar la estructura del sitio web y
mejorar la velocidad de carga de la pagina, proporcionando al usuario una excelente
experiencia de consumo online y aumentando por consiguiente la visibilidad de la marca
en cuanto a la clasificacion en motores de busqueda mediante: acciones de investigacion

de palabras clave, linkbuilding y el incremento de la autoridad del dominio.

e Experiencias
Con motivo del lanzamiento de la marca, se realizara un evento que se construird en base

a una experiencia para los usuarios, combinando las propias prendas con el estilo de vida

con el que se identifican.
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El primer evento que planteamos consiste en una colaboracion con la cadena de gimnasios
DreamFit en su segundo aniversario de su centro en San Sebastian de los Reyes, ubicado
en Madrid. Hemos considerado participar en este evento debido a la conglomeracion de

nuestro target y por tanto de clientes potenciales de la marca.

Con motivo de su segundo aniversario, el centro realiza una serie de actividades entre las
que se encuentra una competicion de ejercicios de fuerza, en la que los participantes
pueden optar a ganar diferentes premios. Ademas, ofrecen clases dirigidas de edicion
especial, por lo que se podria participar en este evento con el fin de aumentar la visibilidad
de la marca y promover nuestra mision.

Hemos elegido este gimnasio ya que se asocia ademds con nuestros valores de marca, ya
que promueve la sostenibilidad y un modelo de negocio basado sobre todo en el ahorro

energético.

En el evento participaremos con un pop up en el que los asistentes podran comprar
productos de la marca. Ademads, proporcionaremos a todos los participantes de la
competicion un tote bag de la marca, se ofreceran lotes de productos para los ganadores
y codigos de descuento para los participantes de la clase de edicion especial de fitboxing.
También invitaremos a nuestros embajadores de marca, con el fin de que puedan generar
contenido adicional, que luego distribuiran en sus cuentas, aumentando asi el alcance del

evento y la visibilidad de la marca.

Con esta accion se pretende generar una campaiia de comunicacion 360, combinando
medios fisicos y digitales (redes sociales y el blog de la marca) para generar notoriedad

de marca y contenido de branding.

Ademas, pretendemos realizar mds acciones como esta durante el afo, ya que como
veremos a continuacion, este afio planteamos la realizacion de tres eventos: una
colaboracion con el gimnasio Dreamfit en febrero, la participacion en el evento fitness
Golden Fest en junio y otra colaboracion, esta vez con la red de centros de entrenamiento

Brooklyn Fitboxing, que tendra lugar en septiembre.
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4.3.5 Calendarizacion de la propuesta
Para mostrar la planificacion de las acciones que hemos expuesto anteriormente, hemos

desarrollado el siguiente cuadro, que refleja el timing para el plan de comunicacion del

proximo afio 2024.

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
1(2(3|4]1]2(3|4]1]2)3]4]1]12)3[4]1[2[3]|4]1)2|3]|4

ACCIONES

CONTENIDO PROPIO REDES
Contenido en Instagram
Contenido en Tik Tok
Contenido en You Tube
CAMPANAS ESPECIALES DEADS
Instagram ads

Tik Tok ads

Campana influencers
Display ads Spotify
MARKETING PROMOCIONAL
EVENTOS

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
1|12|3(4)1|2|3|4|1|2)|3[4]1]|2(3[4a]1(2(3|4]1[2]|3(4

ACCIONES

CONTENIDO PROPIO REDES
Contenido en Instagram
Contenido en Tik Tok
Contenido en You Tube
CAMPANASESPECIALES DE ADS
Instagram ads

Tik Tok ads

Campana influencers
Display ads Spotify
MARKETING PROMOCIONAL
EVENTOS

*Tabla 9. Calendarizacion de la propuesta para la estrategia de comunicacion. Fuente:

elaboracion propia.

De la tabla destacamos cémo el contenido en redes sociales es constante durante todos
los meses, ya que queremos tener una presencia muy consolidada en este medio. Sin
embargo, queremos evitar la saturacion del usuario, por lo que publicaremos contenido
propio unas 3 veces por semana en el caso de Instagram y Tik Tok y una/dos veces a la
semana en el caso de YouTube, priorizando la calidad antes que la cantidad, con el fin de

aportar un valor significativo a la audiencia.

Por otro lado, lo que hemos considerado en el timing como “campaiias especiales de ads”
hacen referencia a aquellas que hemos planteado para promocionar contenido de manera
estratégica, coincidiendo con periodos de descuentos, temporada alta de ventas o eventos
senalados. Lo mismo ocurre con las colaboraciones con influencers, en las que se ha
tenido muy en cuenta las fechas en las que se prevén realizar los eventos para ampliar el
alcance de otras acciones estratégicas.

La planificacion del contenido estd organizada estratégicamente para mantener una
presencia significativa en los canales que hemos escogido para comunicarnos con la

audiencia. En general, la calendarizacion responde a los siguientes criterios clave:
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- El lanzamiento de nuevas colecciones.

- Mayor foco en los meses de enero, mayo, septiembre y diciembre (en los que prevemos
que pueda haber un mayor volumen de ventas en funcidén del analisis obtenido en el
estudio de mercado)

- Realizacion de eventos especiales (orientando el contenido para maximizar el alcance y

los resultados de este tipo de acciones.

4.4. Presupuesto de marketing
Para el presupuesto de marketing hemos realizado una tabla en la que se presenta la

descripcion de la inversion planificada para el afio 2024.

PRESUPUESTO DE MARKETING
TIPO DE EMPLAZAMIENTO PUBLICO OBJETIVO LUGAR FORMATO MODELO DE COSTE TARIFA UDS. PLANIFICADAS PRESUPUESTO ESTIMADO

Hombresy mujeres de 20-35 afios con interés en estilo
Instagram Ads de vida saludable, moda deportiva, videos de IP: Espafia Imagen/video en stories CPM 500€ 2.580.000  impresiones 12.900,00€
entrenamientos.

Hombresy mujeres de 20-25 afios con interés en estilo
Tik Tok Ads de vida saludable, moda deportiva, videos de IP: Espaiia Videoin-feed CPM 389€ 2.313625  impresiones 9.000,00€
entrenamientos.

Seguidores de Sara Aldel, Christine, Coco Constans
RatlValle y Guillermo Monzdn. Con interés en la moda . . 3
Influencers N . IP: Espafia Posts/stories/reels N/A Fija N/A N/A 10.000,00€

deportiva, acudan al gimnasioy tenganinterésen las

modalidades a las que nos dirigimos.

Hombresy mujeres de 20-35 afios que hayan mostrado
Imagen en modo

Display ads Spotify nterés por playlists relacionadas con misica para IP:Espafia CPM 9,00€ 445000  impresiones 4,000,00€
By e Pty ! por playt; harcerd‘epone lsica par a Homepage Takeover Impres

Hombresy mujeres de 20-35 afios que hayan realizado
( conmoda sostenible, moda
deportiva, fitboxing, HIIT, 0 entrenamiento de fuerza.

También se dirige a usuarios que hayan visitado la web.

Google Search Ads IP: Esparia Imagen CPC 2,69€ 2.230.490 clics 6.000,00€

Nosse permite una segmentacion tan focaliza como en

otrasacciones. Nos centraremos en: perosnas que Mejcra de contenido e
Acciones SEO > Sen:perostasq IP:Espafia (linkouilingy palabras NIA NIA NIA 3000006
muestraninterés en moda deportiva y palabras clave

. N clave)
relacionadas con las disciplinas a las que nos dirigimos.
Enfocado a personas que realizan entrenamiento de
fuerzayacuden a clases de fitboxing en el gimnasio
" X . Pop upy material .
Montaje Eventol Dreamfit San Sebastian de los Reyes 0 no abonados. IP: Espaiia . N/A Fija N/A 1.700,00€
Interesados en moda deportiva especializada, necesario
funcionaly con buen disefio.
Enfocado a personas que realizan fitboxing en Brooklyn
Fitboxing de la calle Hortaleza en Madrid o no Poj aterial
Montaje Evento I 8 ) IP:Espatia pupy mate NIA Fija N/A 1.700,00€
abonados. Interesados en moda deportiva necesario
especializada, funcionaly con buen disefio.
Enfocado a personas que realizan entrenamiento de
. s o Popupy material 3
Montaje Evento lll fuerza, interados en moda deportiva y nutricién. IP: Espaiia necesario N/A Fija N/A 1.700,00€
Asistentesal evento Golden Fest.
50.000,00 €

*Tabla 10. Presupuesto del plan de medios. Fuente: elaboracion propia.
Fuera de este presupuesto, debemos incluir también las funciones que nos proporciona la

herramienta de Growave, una extension de Shopify enfocada en optimizar el desempefio

de las estrategias de marketing, especialmente centrada en acciones SEO e email
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marketing. Esta suscripcion la hemos considerado como gasto de explotacion junto con

la relativa a Shopify y al CRM.

Por otro lado, haciendo referencia a la tabla, destacamos la fuerte inversion
principalmente en Instagram. Esto se debe a que es la red social que mas frecuenta el
conjunto de nuestro publico objetivo y, como hemos mencionado en apartados anteriores,
de los medios que hemos seleccionado supone el canal més atractivo para la conversion

de leads y a la vez para lograr aumentar la conciencia de marca.

En Tik Tok, hemos acotado la segmentacion por edad y consideramos que la generacion
de trafico organico es mas sencilla que en Instagram, por lo que hemos presupuestado una
menor inversion para impulsar la visualizacion del contenido y que esto pueda generar un
“efecto residual”. Todo ello con el fin de lograr interacciones incluso después de que la
accion promocional haya finalizado, atendiendo a los criterios de los algoritmos de la red

social.

Otro soporte clave dentro de la estrategia SEM es Spotify. En esta plataforma hemos
considerado una inversion de 4.000 euros ya que, como vemos en la tabla, el CPM es
considerablemente alto, por lo que teniendo en cuenta la limitacion del presupuesto,
resulta mas atractivo invertirlo en otros canales de los que esperamos obtener un mayor
rendimiento. El principal objetivo que perseguimos con esta accion publicitaria es generar

notoriedad, aprovechando los momentos en que los usuarios escuchan musica.

Nuestra presencia en Spotify estd planificada de manera que una parte considerable del
trafico provenga de usuarios redirigidos de un CTA de otra accidon en Instagram o de la
web, por ejemplo. Por ello, para dar una mayor visibilidad y alcance al perfil de Spotify,
se ha considerado la realizacion de anuncios display, contenido se mostrard tanto a
usuarios con cuenta gratuita como con cuenta premium, ya que hemos decidido mostrar

las creatividades en la pagina principal.
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En cuanto al evento, hemos considerado un presupuesto aproximado de 1.700 euros por
evento, en el que incluimos posibles gastos como el stand, merchandising de promocion

y pagos para otros influencers que contratemos exclusivamente para esta accion.

En conclusion, el total de prepuesto destinado a marketing para el 2024 ha sido de 50.000
euros. Con este presupuesto, pretendemos desarrollar una estrategia para aumentar la
notoriedad de marca e impulsar la visibilidad del contenido, buscando la viralizacion y la
generacion de trafico organico. De esta manera conseguiremos crear una comunidad de
clientes fieles a Relyse, con el objetivo de que la marca siga creciendo a nivel de

facturacion y cuota de mercado.

Teniendo en cuenta una estimacion del presupuesto para afios siguientes, ante la prevision
de un aumento de las ventas para los afios 2025 y 2026, hemos considerado ampliar el
presupuesto a 56.000 euros para 2025 y 57.400 para 2026. Este aumento de la inversion
nos permitira intensificar la presencia en el mercado y optimizar nuestras campaias de

comunicacion, con el objetivo de seguir creciendo y aumentando la red de clientes.

4.5 INFORMACION ECONOMICA Y FINANCIERA

4.5.1 Plan de inversion inicial

Para poder lanzar la marca contamos con un capital social de 55.000 euros y un préstamo
ICO de 30.000 euros, que debemos devolver en 5 afos teniendo en cuenta un tipo de
interés anual del 3%, que hemos considerado amortizar siguiendo el método de

amortizacion francés (Ver Anexo II para consultar la tabla de amortizacion del préstamo)

Para la inversion inicial, antes de comenzar la actividad hemos comprado unos
ordenadores y un set de material para la grabacion de contenido de marca, compuesto por
una camara y unos focos, con un coste total de 2.773,99 € que compone nuestro

inmovilizado material.
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Por otro lado, también hemos considerado unos gastos de 1000 € derivados del registro y
la gestion necesaria para dar de alta de la marca en la Oficina Espanola de Patentes y

Marcas. Esto aparece registrado en el balance con la partida de propiedad industrial.

Al operar a través de Shopity, el inmovilizado inmaterial recoge unicamente la propiedad
industrial. Para los gastos derivados de Shopify y otras suscripciones como las de la
plataforma de CRM y de Growave, pagamos un total de 1392 € anuales, que hemos

determinado como gastos de explotacion en la cuenta de pérdidas y ganancias.

Para la amortizacion, hemos considerado seguir el sistema de amortizacion lineal,
teniendo en cuenta un periodo de cinco afios para el inmovilizado material y 10 para el

intangible.

4.5.2. Cuenta de pérdidas y ganancias, balance y flujos de tesoreria

Si analizamos la cuenta de pérdidas y ganancias, apreciamos un aumento significativo de
las ventas a lo largo de los tres afios que se presentan en el cuadro. Vemos que el margen
bruto también crece, lo que muestra el control sobre el coste de las prendas y un buen
planteamiento de la politica de precios.

También apreciamos cambios significativos, como la ampliacion de personal, ya que a
partir del afio dos se ha empezado a contratar personal externo para continuar con la

estrategia de expansion de negocio.

En general, apreciamos que la empresa presenta buenas previsiones de crecimiento y una
mejora sustancial de su rentabilidad, ya que en 2024 se registran unas pérdidas de

-40,805.99€, situacion que mejora significativamente para 2026, presentando un
beneficio neto de 76.264,79€ (Ver Anexo III para consultar la cuenta de pérdidas y

ganancias completa)
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ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026
Importe neto de la cifra de negocio 171.299,60 € 364.826,06 € 528.230,64 €
Compra de mercancia 104.585,36 € 192.147,50€ 257.531,31€
Margen bruto 89.517,60 € 189.177,06€| 273.150,99€
Gastos de personal 62.730,00 € 95.940,00€ 112.422,00€
Sueldosy salarios 51.000,00€ 78.000,00 € 91.400,00€
Seguridad Social a cargo de la empresa 11.730,00€ 17.940,00€ 21.022,00€
Gastos de explotacion 66.116,00 € 76.450,40€ 61.876,80 €
Servicios externos 750,00 € 1.500,00€ 1.500,00€
Campanfas de publicidad y marketing 50.000,00€ 56.000,00€ 57.400,00€
Coste de logistica 849,00 € 1.358,40€ 1.584,80 €
Software (CRM, Shopify y Gowave) 1.392,00€ 1.392,00€ 1.392,00€
Espacio coworking 1.125,00€ 1.200,00€ 0,00€
Alquiler nave 12.000,00€ 15.000,00€ 0,00€
E.B.L.T.D.A. -39.328,40 € 16.786,66 € 98.852,19 €
Amortizacién delinmovilizado 654,80 € 654,80 € 8.654,80 €
Amortizacion aplicaciones informaticas 100,00 € 100,00 € 100,00€
Amortizacion equipo informatico 379,60 € 379,60€ 379,60€
Amortizacién equipo grabacién 175,20 € 175,20 € 175,20€
Amortizacidn Almacén 8.000,00€
Resultado de Explotacion (E.B.L.T.) -39.983,20 € 16.131,86 € 90.197,39€
Gastos financieros 822,79€ 651,06 € 47411 €
Resultado financiero -822,79€ -651,06 € -47411€
RESULTADO DELAS OPERACIONES CONTINUADAS -40.805,99 € 15.480,80 € 89.723,28 €
Impuesto de sociedades 2.322,12€ 13.458,49€
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO -40.805,99 € 13.158,68 € 76.264,79 €

*Tabla 11. Cuenta de pérdidas y ganancias. Fuente: elaboracion propia.

Haciendo referencia al balance, destacamos principalmente las expectativas de
crecimiento de la empresa, con un aumento significativo de los activos, que son

financiados a través de los fondos propios y el pasivo.

Se puede apreciar que no contamos con cuenta de partidas de clientes ni de proveedores.
Esto es debido a que las ventas se cobran al contado y a los proveedores los pagamos a
cinco dias tras haber recibido y comprobado la mercancia, seglin el acuerdo que hemos

negociado.

Otro dato relevante para el andlisis corresponde a la liquidacion del IVA, realizada
trimestralmente segiin la politica fiscal espafiola. En el balance vemos que queda
pendiente la cantidad que se liquidara en enero del afio siguiente, siguiendo las normas
del régimen fiscal. (Ver Anexo IV para el balance completo, Anexo V para consultar los

flujos de tesoreria y Anexo VI para la liquidacion del IVA de 2024, 2025 y 2026)
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También queremos mencionar un rasgo importante de nuestra politica financiera, ya que
hemos considerado mantener un minimo de caja para hacer frente a posibles imprevistos,

fijando una cantidad minima de 10.000 €

Como ultimo punto relevante, destacamos que, con el notable aumento de la facturacion
previsto para 2026, consideramos la compra de un almacén propio para ser usado también
a modo de oficina. Esto supone una oportunidad para empezar a expandir la marca y
prescindir de costes operativos que se soportaban en afios anteriores, como el coste de los

espacios de coworking y el alquiler de 1a nave que usdbamos para almacenar la mercancia.

ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026

ACTIVO

A) ACTIVO NO CORRIENTE 3.119,19€ 2.464,39€ 73.809,60 €|
I. Inmovilizado intangible. 900,00 € 800,00 € 700,00 €
1. Propiedad industrial 1.000,00 € 1.000,00 € 1.000,00 €
- Amortizacién acumulada 100,00 € 200,00 € 300,00 €
1. Inmovilizado material. 2.219,19€ 1.664,39 € 73.109,60 €
1. Equipos de grabacion 875,99 € 875,99 € 875,99 €
2. Equipos para procesos de informacion 1.898,00€ 1.898,00€ 1.898,00 €
3.Almacén 0,00€ 0,00 € 80.000,00 €|
- Amortizacién acumulada 554,80 € 1.109,60 € 9.664,39 €
B) ACTIVO CORRIENTE 41.725,86 € 52.490,32 € 61.298,61€
II. Existencias. 22.803,36 € 39.301,86 € 41.753,52 €
VII. Efectivoy otros activos liquidos equivalentes. 18.922,50€ 13.188,46 € 19.545,10€
TOTALACTIVO (A+B) 44.845,06 € 54.954,71€| 135.108,21€
PATRIMONIO NETO Y PASIVO

A) PATRIMONIO NETO 14.194,01 € 27.352,69€ 103.617,48 €
A-1) Fondos Propios. 14.194,01 € 27.352,69€ 103.617,48 €
|. Capital. 55.000,00 € 55.000,00 € 55.000,00 €|
Ill. Reservas. 0,00€ 0,00 € 0,00€
1. Reserva Legal 0,00€ 0,00€ 4.861,75€
2. Reserva voluntaria 0,00€ 0,00€ 43.755,73 €
V. Resultados de ejercicios anteriores. 0,00€ (27647,30)€ 0,00€
VII. Resultados del ejercicio. (40805,98)€ 0,00€ 0,00€
B) PASIVO NO CORRIENTE 18.536,39 € 12.541,78 € 6.364,83 €
Il. Deudas a largo plazo. 18.536,39€ 12.541,78 € 6.364,83 €
1. Deudas con entidades de crédito. 18.536,39 € 12.541,78 € 6.364,83€
C) PASIVO CORRIENTE 12.114,65 € 15.060,24 € 25.125,90 €|
Ill. Deudas a corto plazo. 12.114,65€ 15.060,24 € 25.125,90 €
1. Deudas con entidades de crédito 5.817,67€ 5.994,62 € 6.176,95 €
V. Acreedores comercialesy otras cuentas a pagar. 6.296,98 € 9.065,62 € 18.948,95 €
1. Proveedores. 0,00€ 0,00€ 0,00€
Hacienda Publica, acreedora por IVA 6.296,98 € 9.065,62 € 18.948,95 €
TOTAL PATRIMONIO NETO YPASIVO (A+B +C) 44.845,06 € 54.954,71€( 135.108,21€

*Tabla 12. Resumen del balance de situacion.

Fuente: elaboracion propia.
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4.5.3. Ratios economicos y financieros.

ROA: con el analisis del ROA hemos analizado la rentabilidad econdmica de la empresa,
obteniendo un valor de -89% para 2024, 29% para 2025 y 67% para 2026. Debido a que
somos una marca de reciente creacion, durante el primer afio prevemos hacer frente a
unas pérdidas sustanciales debido principalmente a que, con la facturaciéon obtenida, no

se consiguen soportar los gastos de explotacion planteados.

Sin embargo, para 2025 y 2026 los resultados mejoran de manera muy relevante, lo que
refleja que la empresa consigue recuperar la inversion inicial y genera una rentabilidad

considerable sobre los activos.

ROI: mediante el célculo de la rentabilidad financiera de la marca hemos obtenido un -
282% para 2024, 59% para 2025 y 87% para 2026. Al igual que en el caso anterior, vemos
que las cifras para el primer afio son considerablemente preocupantes, situacion que

mejora sustancialmente si nos fijamos en el resto de los periodos analizados.

Para el primer afio el ratio es tan bajo debido a que las ventas no cubren los gastos
operativos y costes de capital. Sin embargo, una vez que la marca va logrando consolidar
su presencia en el mercado, estas cifras van mejorando de acuerdo con el aumento del

nivel de facturacion.

En conclusion, atendiendo a los datos presentados, el analisis de la rentabilidad y a la
propuesta de valor de la marca, podemos afirmar la viabilidad del proyecto. Con la
presentacion de los estados financieros, vemos como la marca inicia su actividad
soportando unas pérdidas sustanciales, escenario que va mejorando a medida que la marca
empieza a introducirse de manera mas solida en el mercado, comenzando a captar mas
clientes y a ganar cuota de mercado. De esta manera, si nos fijamos en las cifras previstas
para 2026, se consiguen superar los desafios iniciales y se empiezan a generar beneficios

significativos.
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4.5 RESULTADOS DEL PLAN DE MARKETING

Tras detallar el plan de marketing que presentamos para el lanzamiento de la marca,
podemos afirmar que se ha conseguido crear una identidad de marca definida y facilmente
identificable, cumpliendo asi con uno de nuestros principales objetivos estratégicos de

marketing.

Una vez constituida la imagen de marca y detallada la presentacion de los productos que
vamos a comercializar en esta primera etapa, debemos analizar los resultados esperados

de las campanas de marketing que hemos desarrollado durante el plan de comunicacion.

Con una fuerte presencia en redes sociales, nuestra estrategia tanto a nivel de publicidad
como de contenido se centra en la creacion de una comunidad de usuarios con interés en
la marca y en el estilo de vida que promovemos. Esperamos que un porcentaje
significativo de los leads generados provengan de este tipo de canales, de manera en la
que se incentive la compra y con ello la conversion de estos leads. Con ello pretendemos
alcanzar los objetivos estratégicos que nos propusimos en un inicio, que se basan en
establecer una presencia fuerte en redes sociales manteniendo una buena tasa de
engagement y logrando que los clientes potenciales se redirijan a nuestra web para

aumentar las ventas de manera significativa.

En términos de ROI, esperamos que la inversion realizada fundamentalmente en
Instagram se convierta en nuestro canal mas rentable. Ademas, esperamos un ratio de ROI
de 5:1 en el conjunto de la estrategia que hemos planteado, lo que indicara que por cada

euro que hemos invertido en acciones de marketing, obtendremos 5 euros en ventas.

Con respecto a los puntos fuertes de nuestra estrategia, esperamos que todas las acciones
contribuyan a nuestro objetivo de branding, atendiendo al valor emocional de la marca
como valor afiadido de la experiencia de consumo. Esperamos las rutinas de
entrenamiento y los episodios del podcast sean el contenido estrella, resonado con los
gustos de nuestro publico objetivo segun las conclusiones que hemos obtenido durante la
planificacion estratégica con respecto a la investigacion del mercado y el analisis del

consumidor.
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En cuanto a niveles de facturacion, hemos superado la facturacién esperada que nos
propusimos en los objetivos para el primer afio en 71.000 euros. Sin embargo, como se
puede observar en la cuenta de pérdidas y ganancias para 2024, no logramos obtener
beneficios en ese periodo debido a que las ventas no fueron capaces de soportar los costes
asociados a la actividad. Sin embargo, atendiendo a la informacion financiera, vemos que
la marca presenta notorias expectativas de crecimiento, impulsado en gran parte por la
inversion realizada en el plan de marketing, que nos permite presentar un producto y un
concepto de marca atractivo y capaz de captar la atencion de los clientes, dando ademas

visibilidad al proyecto y fomentando la creacion de una comunidad fiel a Relyse.

Creemos que los objetivos de marketing que marcamos en un inicio son viables teniendo
en cuenta la investigacion del mercado y la estrategia que presentamos en cuanto a
producto, marca y plan de medios. Ademas, es un buen punto de partida para futuras
comunicaciones de la marca, ya que los resultados obtenidos serviran para perfilar futuras
estrategias, buscando en todo momento la mejora continua y aumentar nuestro
conocimiento sobre el comportamiento de los clientes. Aunque el branding siempre sera
uno de nuestros core business en el ambito de la comunicacion, este punto de partida
previamente desarrollado presenta una oportunidad ideal para futuras acciones enfocadas
en performance, con el fin de aumentar las ventas. En este caso jugaremos con dos
métricas clave, el CLV (Customer Lifretime Value) y el CAC (Customer Adquisition
Cost) para que el valor esperado del cliente sea mayor que el coste de captacion,

maximizando asi no solo la efectividad si no también la rentabilidad de las campafias.
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5. CONCLUSIONES

Con el plan de marketing desarrollado para Relyse, podemos afirmar que se ha logrado
construir una estrategia de marca que aspira a generar un impacto significativo y alcanzar

la repercusion esperada en nuestro publico objetivo.

Para este punto es necesario recordar nuestro objetivo general, el punto de partida para el
desarrollo de este trabajo: “Resolver la necesidad de oferta de moda deportiva sostenible
existente en el mercado mediante el desarrollo de una estrategia holistica capaz de

maximizar la aportacion de valor al cliente”.

Atendiendo a este objetivo, se ha construido un plan de marketing que complementa el
plan de negocio requerido para lanzar la marca al mercado. Con la investigacion del
mercado, el analisis del consumidor (que incorpora tanto fuentes primarias como
secundarias) y un estudio de la competencia, hemos sido capaces de detectar un nicho de
mercado con amplias oportunidades de crecimiento. Presentamos un proyecto capaz de
resonar en el publico objetivo abordando de forma especifica los puntos de dolor que

hemos identificado en cuanto a este tipo de productos y marcas existentes en el mercado.

Presentamos un proyecto enfocado en el cliente, con el objetivo de proporcionarle las
prendas idoneas para potenciar su rendimiento durante los entrenamientos. Ademas,
incorporamos dos factores muy importantes: la sostenibilidad y el valor afiadido de la
marca. Nuestra intencion se basa en aportar valor al cliente, al mismo tiempo que
fomentamos un consumo mads responsable y ofrecemos contenido y experiencias que
promuevan la adopcion de un estilo de vida activo y saludable.

Con este enfoque atendemos al resto de objetivos especificos que nos hemos marcado
para este trabajo, que se relacionan con: realizar una campafia de marketing capaz de dar
visibilidad a la marca, valorar las implicaciones sostenibles de la industria, profundizar
en la experiencia del cliente y desarrollar competencias relacionadas con la investigacion

de mercado.
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En cuanto al aprendizaje adquirido con el desarrollo del trabajo, considero que la eleccién
del tema ha favorecido al resultado del TFG, ya que es un sector que consumo
frecuentemente y por el cual tengo un profundo interés. Los conocimientos adquiridos
durante la labor de investigacion, sumado a mi comprension previa del mercado, han
contribuido al desarrollo de este plan de marketing, que tiene como fin presentar una
estrategia realista y eficaz capaz de impactar en los consumidores e introducir la marca
en el mercado de la ropa deportiva sostenible. Ademas, el desarrollo de este trabajo me
ha permitido aplicar las tacticas y estrategias adquiridas durante el grado, adoptando un
planteamiento con un enfoque holisitico, que recoge el conjunto de conocimientos que

hemos tratado en la carrera de marketing.
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7. ANEXOS
Anexo 1. Matriz DAFO cuantitativo

Ponderacién P x Valoracién . Ponderacién P x Valoracién
Fortalezas (suma 100 | Valoracion [de0a 3] (s6) Oportu nidades (sumat0) | Valoracién de 03] (s6)
ot . Auge de la preocupacién por
1| Especializacion sobre un nicho de % 3 3 1 seguir un estlo de vida » 2 )
mercado y conocimiento del sector
saludable
2 Compromiso con la sostenibilidad 28 3 u 2 [Crecimeinto del comercio online 15 3 45
. Preocupacién por la compra de
3 Seguridad de pagos 5 2 10 3 producios sostenibles 10 3 30
Crecimiento del nimero de
. . - personas que practican
4 | Variedad de disefios especializados 5 2 10 4 modalidades de entrenamiento 3 3 90
como el fitboxing
5 Calidad del producto 15 3 4 5 Expansion internacional 10 2 20
6 Coltzr:;fr;:gggﬂ(g:olxlbn 15 2 30 6 Innovacién en materiales 15 2
7 Ortientacion al cliente 7 3 A 7 0
8 0 [} 0
9 0 9 0
10 0 10 0
Suma 100 275 Suma 100 255
Debilidades P“‘d"‘:o'g')‘ (54Ma | oracién de 0 3] P x Valoacién (SG) Amenazas P““"'TO':‘)‘ (54Ma. | atoacisn de 0.2 3]| P x Valoracién (SG)
1 Empresa de reciente creacion K] 3 90 1| Gran competencia del sector 3% 3 105
- Marcas con fuerte
2 Presupuesto limitado % 2 5 2 - . 2 3 60
posicionamiento
Dependencia en proveedores PR :
3 P p xternZs 2 2 4 3 |Inflacion y situacion econdmica 2 2 ']
' Inexperiencia en el funcionamiento 5 1 5 ' Cambios en politicas 0 ) 0
de la actividad empresarial comerciales
Posibles problemas de
5 |Dificultad para escalar la produccion 5 2 10 5 | abastecimiento de materias 15 3 4
primas
6 Coste de las certificaciones 15 2 K] 6 0
7 0 1 0
8 0 8 0
9 0 9 0
10 0 10 0
Suma 100 25 Suma 100 M
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Anexo II. Tabla de amortizacidén del préstamo bancario

CUADRO DE AMORTIZACION DE PRESTAMO. SISTEMA FRANCES

Periodo Cuota periédici Interés Amortizacién Capital vivo Capital amortizado
1 539,06 75,00€ 464,06 29.535,94 € 464,06
2 539,06 73,84€ 465,22 29.070,72¢€ 929,28
3 539,06 72,68€ 466,38 28.604,33€ 1.395,67
4 539,06 71,51€ 467,55 28.136,78€ 1.863,22
5 539,06 70,34 € 468,72 27.668,07 € 2.331,93
6 539,06 69,17 € 469,89 27.198,18¢€ 2.801,82
7 539,06 68,00€ 471,07 26.727,11€ 3.272,89
8 539,06 66,82€ 472,24 26.254,87 € 3.745,13
9 539,06 65,64€ 473,42 25.781,44¢€ 4.218,56

10 539,06 64,45 € 474,61 25.306,84€ 4.693,16
11 539,06 63,27 € 475,79 24.831,04€ 5.168,96
12 539,06 62,08€ 476,98 24.354,06 € 5.645,94
13 539,06 60,89€ 478,18 23.875,88¢€ 6.124,12
14 539,06 59,69€ 479,37 23.396,51€ 6.603,49
16 539,06 57,29€ 481,77 22.43417€ 7.565,83
17 539,06 56,09€ 482,98 21.951,20€ 8.048,80
18 539,06 54,88€ 484,18 21.467,01 € 8.532,99
19 539,06 53,67 € 485,39 20.981,62¢€ 9.018,38
20 539,06 52,45€ 486,61 20.495,01 € 9.504,99
21 539,06 51,24€ 487,82 20.007,19€ 9.992,81
22 539,06 50,02€ 489,04 19.518,15€ 10.481,85
23 539,06 48,80€ 490,27 19.027,88€ 10.972,12
24 539,06 47,57 € 491,49 18.536,39€ 11.463,61
25 539,06 46,34 € 492,72 18.043,67 € 11.956,33
26 539,06 45,11 € 493,95 17.549,72€ 12.450,28
27 539,06 43,87 € 495,19 17.054,53€ 12.945,47
28 539,06 42.64€ 496,42 16.558,11€ 13.441,89
29 539,06 41,40€ 497,67 16.060,45€ 13.939,55
30 539,06 40,15€ 498,91 15.561,54€ 14.438,46
31 539,06 38,90€ 500,16 15.061,38€ 14.938,62
32 539,06 37,65€ 501,41 14.559,97 € 15.440,03
33 539,06 36,40€ 502,66 14.057,31€ 15.942,69
34 539,06 35,14 € 503,92 13.553,39€ 16.446,61
35 539,06 33,88¢€ 505,18 13.048,22¢€ 16.951,78
36 539,06 32,62¢€ 506,44 12.541,78€ 17.458,22
37 539,06 31,35€ 507,71 12.034,07 € 17.965,93
38 539,06 30,09€ 508,98 11.525,09€ 18.474,91
39 539,06 28,81€ 510,25 11.014,85€ 18.985,15
40 539,06 27,54€ 511,52 10.503,32¢€ 19.496,68
41 539,06 26,26 € 512,80 9.990,52¢€ 20.009,48
42 539,06 24 98€ 514,08 9.476,44€ 20.523,56
43 539,06 23,69€ 515,37 8.961,07€ 21.038,93
44 539,06 22,40€ 516,66 8.444. 41 € 21.555,59
45 539,06 21,11€ 517,95 7.926,46 € 22.073,54
46 539,06 19,82¢€ 519,24 7.407,21€ 22.592,79
47 539,06 18,52¢€ 520,54 6.886,67 € 23.113,33
48 539,06 17,22€ 521,84 6.364,83€ 23.635,17
49 539,06 15,91 € 523,15 5.841,68¢€ 24.158,32
50 539,06 14,60€ 524,46 5.317,22€ 24.682,78
51 539,06 13,29€ 525,77 4.791,45¢€ 25.208,55
52 539,06 11,98€ 527,08 4.264,37€ 25.735,63
53 539,06 10,66 € 528,40 3.735,97 € 26.264,03
54 539,06 9,34€ 529,72 3.206,25€ 26.793,75
55 539,06 8,02¢€ 531,05 2.675,21€ 27.324,79
56 539,06 6,69€ 532,37 2.142,83¢€ 27.857,17
57 539,06 5,36 € 533,70 1.609,13€ 28.390,87
58 539,06 4,02€ 535,04 1.074,09€ 28.925,91
59 539,06 2,69€ 536,38 537,72¢€ 29.462,28
60 539,06 1,34€ 537,72 0,00€ 30.000,00
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Anexo III. Cuenta de resultados para 2024, 2025 y 2026

ANO 2024 ANO 2025 ANO 2026
Concepto
Importe neto de la cifra de negocio 171.299,60 € 364.826,06 € 528.230,64 €
Ingresos por ventas 171.299,60 € 364.826,06 € 528.230,64 €
Top deportivo 29.783,00€ [ 63.003,20¢€ | 90.970,60 €
leggins largos mujer 41.470,00 € 88.205,00€ | 123.480,00 €
Leggins cortos mujer 19.507,50 € 41.890,00 € r 59.639,44 €
Camiseta manga corta hombre 20.909,03€ 44.304,00 € F 69.381,20€
Pantalones cortos hombre 20.708,56 € 44548.86€ [ 63.945,00 €
Sudadera oversize unisex 38.921,51€ 82.875,00 € f 120.814,40€
P F
Compra de mercancia 104.585,36 € 192.147,50 € 257.531,31€
Top deportivo 17.338,20€ 31.800,00€ d 42.500,00 €
leggins largos mujer 27.619,67 € 50.660,00 € F 62.364,50 €
Leggins cortos mujer 12.885,60€ || 24.367,50€ [ 29.963,25 €
Camiseta manga corta hombre 12.185,10€ 22.720,00€ [ 32.970,00 €
Pantalones cortos hombre 13.165,64 € 24.240,00 € r 32.400,00 €
Sudadera oversize unisex 21.391,15€ 38.360,00 € d 57.333,56 €
Margen bruto 89.517,60€ 189.177,06 € 273.150,99 €
Gastos de personal 62.730,00 € 95.940,00 € 112.422,00€
R d
Sueldos y salarios 51.000,00 € 78.000,00€ 91.400,00 €
Directora generaly de marketing 17.000,00 € 20.000,00€ r 22.000,00€
Director de RRHH y Financiero 17.000,00 € 20.000,00€ F 22.000,00€
Directora de disefioy producto 17.000,00 € E 20.000,00 € d 22.000,00€
Directora de operaciones - € 18.000,00 € F 20.000,00€
Estudiante en practicas de comunicacion - € - ef 5.400,00 €
- - r
Seguridad Social a cargo de la empresa 11.730,00 € 17.940,00€ 21.022,00 €
. 2 d
Gastos de explotacion 66.116,00 € 76.450,40 € 61.876,80 €
Gastos de primer establecimiento
Servicios externos 750,00 € 1.500,00 € 1.500,00 €
Campanfas de publicidad y marketing 50.000,00 € 56.000,00 € F 57.400,00 €
Coste de logistica 849,00¢ [ 1.358,40€ || 1.584,80 €
Software (CRM, Shopify y Gowave) 1.392,00 € 1.392,00 € 1.392,00 €
Espacio coworking 1.125,00 € 1.200,00 € - €
Alquiler nave 12.000,00€ 15.000,00€ - €
F
E.B.I.T.D.A. - 39.328,40 € 16.786,66 € 98.852,19€
a e g v F
Amortizacion del inmovilizado 654,80 € 654,80 € 8.654,80 €
Intangible 100,00 € 100,00€ 100,00 €
Amortizacion aplicacionesinformaticas 100,00 € 100,00€ 100,00 €
- | d
Material 554,80 € [ 554,80 € | 8.554,80€
Amortizacion equipo informatico 379,60 € 379,60 € F 379,60 €
Amortizacion equipo grabacion 175,20 € 175,20€ 175,20€
Amortizacion Almacén - € - € 8.000,00€
| F
Resultado de Explotacion (E.B.I.T.) - 39.983,20 € 16.131,86 € 90.197,39€
Ingresos financieros - € - €fF - €
- 5 ¥ F
Gastos financieros 822,79€ 651,06 € 47411¢€
Intereses de prestamos 822,79€ 651,06 € | 47411€
Intereses de préstamos a largo plazo 822,79€ 651,06€ [ 47411€
Resultado financiero - 822,79€ [ 651,06 ¢€ [- 474,11€
F
RESULTADO DE LAS OPERACIONES CONTINUADAY- 40.805,99 € 15.480,80 € 89.723,28 €
Impuesto de sociedades 2322,12¢ [ 13.458,49€
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO - 40.805,99 € r 13.158,68 € 76.264,79€
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Anexo IV. Balance de 2024, 2025 y 2026

ANO 2024 ANO2025 ANO 2026
ACTIVO
A)ACTIVONO CORRIENTE 3.119,19¢€ 2.464,39€ 73.809,60€
I.Inmovilizado intangible. 900,00€ 800,00€ 700,00€
1. Propiedad industrial 1.000,00€ 1.000,00€ 1.000,00€
-Amortizacion acumulada 100,00€ 200,00€ 300,00€
Il. Inmovilizado material. F 2.219,19€ 1.664,39€ 73.109,60€
1. Equipos de grabacion 875,99€ 875,99€ 875,99€
2. Equipos para procesos de informaciéon 1.898,00€ 1.898,00€ 1.898,00€
3.Almacén 0,00€ 0,00€ 80.000,00€
-Amortizacién acumulada 554,80€ 1.109,60€ 9.664,39€
B)ACTIVO CORRIENTE 41.725,86 € 52.490,32€ 61.298,61€
Il. Existencias. 22.803,36 € 39.301,86 € 41.753,52€
1.Existencias. 22.803,36 € 39.301,86 € 41.753,52€
Ill. Deudores comerciales y otras cuentas a cobrar. 0,00€ 0,00€ 0,00€
VIl. Efectivoy otros activos liquidos equivalentes. 18.922,50€ 13.188,46 € 19.545,10€
TOTAL ACTIVO (A+B) 44.845,06 € 54.954,71€ 135.108,21€
PATRIMONIO NETO Y PASIVO
A)PATRIMONIONETO 14.194,01€ 27.352,69€ 103.617,48€
A-1)Fondos Propios. 14.194,01€ 27.352,69€ 103.617,48€
I. Capital. 55.000,00€ 55.000,00€ 55.000,00€
1. Capital escriturado. 55.000,00€ 55.000,00€ 55.000,00€
lll. Reservas. 0,00€ 0,00€ 48.617,48€
1.ReservaLegal 0,00€ 0,00€ 4.861,75€
2.Reservavoluntaria 0,00€ 0,00€ 43.755,73€
V.Resultados de ejercicios anteriores. 0,00€ -27.647,31€ 0,00€
VIl. Resultados del ejercicio. -40.805,99€ 0,00€ 0,00€
PATRIMONIO NETO Y PASIVO

B) PASIVO NO CORRIENTE 18.536,39€ 12.541,78€ 6.364,83€
I. Provisiones a largo plazo.
Il. Deudas a largo plazo. 18.536,39€ 12.541,78€ 6.364,83€
1.Deudas con entidades de crédito. 18.536,39€ 12.541,78€ 6.364,83€
C)PASIVO CORRIENTE 12.114,65€¢  [15.060,24¢ 25.125,90€
1ll. Deudas a corto plazo. 12.114,65€[  15.060,24€ 25.125,90€
1.Deudas conentidades de crédito 5.817,67€ 5.994,62€ 6.176,95€
V.Acreedores comerciales yotras cuentas a pagar. 6.296,98€ 9.065,62€ 18.948,95€
1.Proveedores. 0,00€ 0,00€ 0,00€
a)Proveedores. 0,00€ 0,00€ 0,00€

a2)Proveedores a corto plazo. 0,00€ 0,00€ 0,00€
2.0tros acreedores. 6.296,98€ 9.065,62€ 18.948,95€
Hacienda Pablica, acreedora porIVA 6.296,98€ 9.065,62€ 18.948,95€

TOTAL PATRIMONIONETOYPASIVO (A+B+C) 44.845,06 € 54.954,71€ 135.108,21€
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Anexo V. Estado de flujos de efectivo para 2024, 2025 v 2026

| AN02024 | AN02025 | AN02026
A) FLUJOS DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE EXPLOTACIGN
1. Resultado del ejercicio antes de impuestos -40.805,99€| 15.480,80€| 89.723,28¢€
2. Ajustes del resultado. 1.47759¢€ 1.305,86 € 9.128,91¢€
a) Amortizacion del inmovilizado (+) 654,80 € 654,80€( 8.654,80€
h) Gastos financieros (+) 822,79€ 651,06 € 47411€
3. Cambios en el capital corriente. -8.793,37€| 19.764,00€| 54.395,20¢
a) Existencias (+/-) -22.803,36€| -16.498,50€| -2.451,66¢€
d) Acreedores y otras cuentas a pagar (+/-) 14.009,99€| 36.262,50€| 56.846,86€
4. Otros flujos de efectivo de las actividades de explotacion. -8.535,80€( -36.467,04€| -60.896,13¢
a) Pagos deintereses (-) -822,79¢€ 651,06 € A474,11€
d) Cobros (pagos) porimpuesto por IVA (+-) -7.713,01€| -33.493,86€| -46.963,53¢€
d) Cobros (pagos) porimpuesto sobre beneficios (+-) -2.322,12€| -13.458,49€
5. Flujos de efectivo de las actividades de explotacion (+/-1+/-24/-3+/-4) -56.657,57 € 83,62€| 92.351,26€
B) FLUJOS DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE INVERSION
6. Pagos por inversiones (-) 0,00€ 0,00€| -80.000,00€
¢) Inmovilizado material. -80.000,00 €
8. Flujos de efectivo de las actividades de inversion (7-6) 0,00€ 0,00€| -80.000,00€
C) FLUJOS DE EFECTIVO DE LAS ACTIVIDADES DE FINANCIACION
10. Cobros y pagos por instrumetnos de pasivo financiero -5.645,94 € -5.817,67€| -5.994,62€
2. Deudas con entidadades de crédito (-) -5.645,94 € -5.817,67€| -5.994,62€
12. Flujos de efectivo de las actividades de financiacion (+/-9/-10-11) -5.645,94€)  5.817,67€| -5.994,62¢€
E) AUMENTO/DISMINUCION NETA DEL EFECTIVO O EQUIVALENTES (+/-5+/-8+/-12+/-D) 62.303,51¢ 5.734,05€|  6.356,64¢€
Efectivo 0 equivalentes al comienzo del ejercicio 81.226,016| 18.922,50€| 13.188,46€
Efectivo o equivalentes al final de ejercicio 18.922,50€( 13.188,46€| 19.545,10€
Anexo VI. Tabla de liquidacion del IVA
ANO 2024, DETALLE NENSUALIVA viomt | wiows | wionm
Enero Fetrero Marzo Horil Mayo Junio Julo Aeosto Septiembre Qctubre Noviemire Diciembre
IVAVENTAS 699476 6oe  11%81E 173611€ 2004848 U%E 286767¢ 3539316 A00E  4mae 5.06425¢ £.13268¢ ToR1347€ 1092843¢
IVACOMPRAS 53309€ 65367€ 8009¢ 105074€ 139779€ 1405146 147348 215940¢ 30486 287387€ 308498¢ 346053€ H3%0%¢ B408157€

183206 137991 1647568

DIFERENC\Al 166396 15728 683,37 7056 1036 11048 199726 1979276 2670156) 40099 %2620¢ 56,846,866
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