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1. RESUMEN EJECUTIVO

MODELO DE NEGOCIO

Problema: La industria de la moda es la
segunda industria mas contaminante del
mundo. Una industria global que nos obliga a
consumir y tirar cada vez mas ropa. Y que
actualmente no dispone de un sistema de
reciclaje efectivo.

Solucioén: Una nueva forma de consumir moda.
En INNAT recuperamos los mejores materiales
de origen vegetal para crear una coleccion que
minimiza el impacto ambiental, fomenta el
reciclaje y nos conecta con la naturaleza.

Ventaja competitiva:

Economia circular, moda atemporal, materiales
de origen organico y produccion local.

MODELO COMERCIAL

B2C en marketplace propio. Dos colecciones al
afio. Pago por producto consumido, o pago por
suscripcion. La compradora debe realizar una
donacioén de tantas prendas como haya
comprado.

ENCUESTA
De las 200 mujeres encuestadas:

® 75%: Consume productos de
proximidad (moda, alimentacion, etc)
para fomentar la economia local.

o 70%: Estarian dispuestas a pagar hasta
un 25% mas por consumir una moda
ética y responsable.

TARGET

Mujeres independientes entre 25 y 59 afios,
que van a la moda, se preocupan por la
sostenibilidad y el medioambiente, y son
residentes en Espania.
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COMPETIDORES

La competencia directa de INNAT, son PYMES
textiles donde su propuesta de valor sea la
sostenibilidad: Minimalism, Two Thirds, Thinking
MU o Brava Fabrics por ejemplo. En total 1.698
competidores.

MERCADO

2.667.783.650€ (tamafio del mercado) / 1.698
(competidores sostenibles) = 1.571.132€

TAM (8.406.506 de mujeres espafolas entre 25
y 59 afos*), SAM (6.277.138 mujeres activas,
con empleo*), SOM (3.138.569 mujeres
preocupadas por el medioambiente**)

FUENTES DE INGRESOS

e Venta directa: 158.100€ primer aio
e Suscripcién: 23.100€ primer afio

VIABILIDAD DEL PROYECTO

Negocio viable, rentable y sostenible en el
tiempo.

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
€ 181.200€ 247.632€ 393.140€ 576.324¢€
ud. 3214 3.945 5.753 8.256
BN -36.2561€ 1.927€ 14.558 € 100.041 €

VAN:115.613€ - TIR: 104% - ROE: 3,5% afio 2

e Inversion: 71.335€
e Financiacién: 45K socios y 40K ENISA

PLAN DE CRECIMIENTO
Expansioén internacional a Alemania como

pais lider en consumo de moda sostenible.
Lanzamiento de nuevas categorias producto.

*Datos del INE, a 1 de enero de 2020 **Datos de la OCU
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2. INTRODUCCION

INNAT' Es una marca de moda ética y sostenible que disefia, fabrica y vende prendas de vestir
elaboradas con fibras naturales y materiales reciclados. Estas fibras 100% naturales y
biodegradables, confieren a la ropa propiedades antibacterianas, repelentes, transpirables y térmicas.
INNAT nace de la necesidad de transformar la forma en la que consumimos moda, minimizando el
impacto ambiental en los procesos productivos, usando de forma racional los recursos naturales y
evitando el uso de procesos quimicos.

La propuesta de valor principal de este proyecto, reside en el modelo de produccion y de reciclaje.
Cualquier usuario que quiera consumir una prenda de la marca, debera donar a cambio alguna
prenda de su armario que ya no use ni necesite, posteriormente esta prenda sera transformada en
materia prima para las posteriores colecciones de la marca, fomentando asi la economia circular y
alargando la vida util de la ropa. Todas las colecciones de INNAT, tendran una linea especifica de
prendas creadas a partir de los materiales que la misma comunidad haya decidido donar y reciclar.

El sector de la moda sostenible es lo que conforma la moda ética a través de la produccién, ademas
de la comercializacion y empleo justo; y la produccion ecoldgica, la cual debe ser responsable y
respetuosa con el medioambiente. El segmento de la moda sostenible no cuenta con un cédigo
arancelario propio, ya que esta incluido en los cddigos arancelarios de la moda convencional.

El modelo de negocio de INNAT tiene dos lineas de generacién de beneficios, por una parte la venta
directa a consumidor desde un eCommerce propio, y por el otro, la venta a través de suscripciones,
la cual permite al usuario comprar packs de producto de forma trimestral o anual, para renovar su
armario de forma consciente y responsable.

' Innat: nombre provisional que se le ha dado a la marca.
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3. PRESENTACION DE LA EMPRESA
3.1. Antecedentes:

La industria de la moda es actualmente la segunda mas contaminante del mundo, por detras solo de
la industria del petrdleo. Los volumenes de agua que se necesitan para cultivar tejidos, asi como la
contaminacion que ocasionan los vertidos téxicos y tintas que acaban en los rios y mares de todo el
planeta, evidencian la necesidad de transformar este sector hacia una direccion mas sostenible y
responsable. Ademas, la industria del fast-fashion genera también preocupaciones sociales y
laborales, debido a la generalizada deslocalizacion de los centros productivos ubicados
principalmente en paises en vias de desarrollo, donde la mano de obra es mas barata y la legislacion
mucho menos estricta.

La moda ética, o lo que es lo mismo, el slow-fashion, surge de la necesidad de transformar este
sector hacia un modelo que respete el medioambiente y la sociedad. Este movimiento pretende
minimizar el impacto ambiental de la industria textil, usando de forma racional los recursos naturales,
consumiendo la minima energia posible, usando soélo procesos y materiales naturales, y
recompensando de forma justa a todos los trabajadores que forman parte del proceso productivo.
Este proyecto pretende innovar y contribuir en la transformacién del sector textil, apostando por el
desarrollo sostenible del planeta mediante la creacion de un negocio que promueva una forma ética
de consumir moda. La creciente preocupacién por el planeta, la digitalizacién y la diferenciacién a
través de una propuesta de valor 100% ecoldgica, representan una gran ventaja competitiva para
este proyecto.

3.2. Concepto de negocio:

En INNAT creemos que una nueva forma de hacer moda es posible. Recuperamos los mejores
materiales de origen vegetal para crear una coleccidon que minimiza el impacto ambiental y nos
conecta con la naturaleza. Las consumidoras de INNAT, estaran apostando por una coleccién
atemporal, pensada para que los disefios duren en nuestros armarios y no pasen de moda. Ademas,
el fomento de la economia circular desde el momento de consumo de la marca, obligara a cualquier
consumidora que quiera vestir prendas de INNAT, a hacer una donacion de ropa que no utilice en el
momento de recibir los nuevos modelos a casa. De esta forma, se fomenta el vaciado de armario, el
consumo responsable y se alarga la vida util de las prendas, dandoles otra oportunidad.

3.3. Mision y vision:
Mision: Moda lenta y ética, accesible para todo el mundo.

Visién: Un movimiento innato que pretende cambiar la manera en la que la moda esta conectada
con las personas y la naturaleza. Inspirada, disefiada y producida en Barcelona. Para todas aquellas
mujeres que creen que una nueva forma de hacer moda es posible.

3.4. Presentacion del equipo promotor:

El equipo promotor esta formado por dos socias capitalistas, Montse Ledn y Anna Casals. Anna es la
CEO vy responsable de compras y proveedores de la organizacion, quien se encarga de que tanto las
finanzas, como las operaciones y el equipo de personas, funcionen correctamente. Por otro lado,
Montse Leodn, es la CCO de la organizacion, la responsable comercial y de calidad, encargada de
liderar toda la estrategia de ventas, la comunicacion y el disefio de la coleccién. El equipo se
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complementa con tres colaboradores clave, que al inicio del proyecto seran partners externos a la
estructura de la organizacion: la disefiadora, la patronista y la fabrica de produccion.

4. ENTORNO Y SECTOR

A continuacion se muestra el mapa del sector y la cadena de valor.

Cultivo Produccion Diseno Confeccion Logistica Distribucion
Campos de cultivo Transformacion de Definicién de patrones Disefio aplicado a las Gestion de stock y Transporte
sostenible materia prima en tela y disefio moda telas seleccionadas pedidos de clientes personalizado y tiendas
Algodon Proveedores Disefiadores . Tienda fisica
tejidos auténomos Taller externo Almacén propio
Lana cashmere sepiia - eCommerce
Proveedores Departamento de Minimalism g Reformation
) i N CONSCIOUS
Fibra de bambi botones disefio THINKING MU PSR jomn Lire SEOMF
53 Brov e Tienda multimarca
Cafamo Proveedores #M MANSGO
Taller propio Almacen tercero
cremalleras CONSCIOUS e prop
JOIN LIFE Marketplace
#AM  manso amazon
CONSCIOUS ~ Coets amazon
JOIN LIFE
Reciclaje - Reutilizacion
ECOALF
patagonia Economia circular

Moda de segunda mano

Reformation Reciclaje de telas dando segunda vida a las prendas

ECOALF patagonia Minimalism

4.1. Analisis STEEP:

En cuanto al analisis del entorno general (ver anexo 9), observamos un cambio de paradigma en la
mente del consumidor acelerado por el COVID y por la evidencia de las consecuencias del cambio
climatico, que han agilizado la adopcion de politicas de proteccion del medioambiente, y una nueva
forma de consumo entre la sociedad. Estos dos acontecimientos principalmente estan potenciando
un consumo mas responsable, de proximidad y que prima lo colectivo por delante de lo individual,
evitando el sobreconsumo de aquello que no necesitamos y potenciando el reciclaje y la economia
circular (ver anexo, 1, 2y 3).

Factores Politicos

El Desarrollo Sostenible espariol, nace en la Declaracién de Rio, adoptada en la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo firmada en 1992, en la cual se define por
primera vez y a nivel internacional, una politica ambiental integrada y de desarrollo. Desde entonces,
tanto la Union Europea como los drganos nacionales de la mayoria Estados miembros, han
introducido politicas de desarrollo sostenible, econémico y social. El afio 2001, el Consejo Europeo
de Gotemburgo, aprobo la Estrategia de Desarrollo Sostenible de la Unién Europea. Fue en 2015
cuando se aprobaron los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU, para lograr un mundo
mas justo y respetuoso con el medio ambiente en 2030.

A nivel nacional, el Gobierno de Espafia ha puesto en marcha una Estrategia Espaiola de
Desarrollo Sostenible (EEDS), durante los proximos 25 afos, en la cual se definen procesos que
implican la sociedad y las aportaciones de las Administraciones, Instituciones, ONGs y los
ciudadanos.
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Destacamos que actualmente las empresas textiles y sostenibles no se benefician de ayudas de los
distintos gobiernos por la naturaleza de su misién. Por lo tanto, la influencia del gobierno es
practicamente nula asi que entraria en el grupo de poco interés y poco poder de influencia. Por
ultimo, remarcar que existe un problema globalizado en la estandarizacién de las tallas a nivel
europeo ya que el consumidor no recibe informacion homogénea para evitar problemas psicolégicos
o fisicos de los clientes.

Factores Econémicos

En el anexo 4 podemos observar la variacién trimestral del PIB en la Eurozona. En cuanto a la
industria de la moda, segun el Informe Sectorial de la Economia en 2019, publicado por la
Compaiiia Espafiola de Seguros de Crédito a la Exportacién, representa un 2,9% del PIB con una
facturacion de 5.800 millones de euros en 2019 y el 4,3% del empleo, segun datos divulgados por
Texfor?. En paralelo, la asociacion estima que las ventas de la industria textil espafiola al exterior
ascienden a 4.400 millones de euros en 2019. Segun el Observatorio de la Moda, la industria en
Espafia tiene actualmente 6.800 empresas y marcas, a pesar de ser un sector muy desigual en el
cual solo 7 compafiias representan una facturacion de 1.000 millones de euros, mientras el resto lo
conforman empresas pequefias con facturaciones entre 25 y 50 millones de euros, y medianas entre
50 y 150 millones (ver anexo 6). Actualmente, este sector aporta el 8,8% a las exportaciones
espanolas a pesar de que su crecimiento se esta frenando. El informe citado, revela que en 2018 se
observa una desaceleracion de la produccion y de las ventas de la industria textil y de la confeccion,
como consecuencia de la fuerte competencia internacional y de los cambios de habitos de los
consumidores, como la concienciacion por consumir exclusivamente necesario. En los anexos 7 y 8
observamos la evolucion de esta industria que ha perdido muchas compafiias que no han sido
capaces de adaptarse a este proceso de transformacion, para sobrevivir y ser sostenibles.

La situacién de pandemia actual asi como las consecuentes medidas de prevencion adoptadas por
los respectivos ejecutivos, han provocado el cierre masivo de tiendas y puntos de venta. En
consecuencia, la estructura de costes de muchas empresas del sector textil juntamente con la caida
de la facturacion ha derivado en situaciones de desequilibrio financiero e insuficiencia de caja.
Teniendo en consideracion las cifras anteriormente detalladas, el entorno de retroceso econdmico
generalizado, asi como los impactos especificos de la pandemia mundial sobre el sector textil,
detectamos la existencia de un componente de incertidumbre muy significativo que puede amenazar
y comprometer la operativa y el modelo de negocio tradicional de las empresas propias del segmento
de la moda.

Factores Socioculturales

Segun el informe titulado “Otro consumo para un futuro mejor” publicado por la OCU?® y el Foro NESI*,
el pasado afio 2019; el consumidor actual, tiene en cuenta tanto aspectos éticos como ecoldgicos
en sus decisiones de consumo diarias. Este consumidor da importancia a lo colectivo por delante de
lo individual, buscando la colaboracién con los demas, mientras trata de ser coherente en sus
decisiones y sentirse responsable de sus acciones. Segun el informe citado, el consumidor actual no
compra mas de lo que realmente necesita, mira la etiqueta de los productos que compra para
analizar la composicion y origen de los productos que consume, recicla todo lo que puede y trata de
no desperdiciar (comida por ejemplo), y apuesta por un consumo de proximidad, consciente y

2 Texfor: Confederacion Industrial Textil.
3 ocu: Organizacién de Consumidores y Usuarios
4 Foro NESI: Nueva Economia e Innovacion Social
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sensibilizado con el comercio local. Si observamos el grafico del anexo 1, vemos como mas del 50%
de los consumidores se identifican con los mensajes de las nuevas economias: mas de la mitad
apoyaria iniciativas de estas corrientes y consumiria productos o contrataria servicios procedentes de
movimientos como la economia social y solidaria, la economia verde o la economia colaborativa.

El cambio de paradigma hacia un modelo de consumo mas responsable, viene determinado por
distintos factores como la educacién recibida tanto en casa como en la escuela, el contacto con la
naturaleza y la evidencia de los problemas que sufre, las experiencias vitales de los consumidores
como puede ser haber vivido en otros paises y conocer otras formas de hacer, la globalizacién y el
acceso a la informacion para conocer nuevas realidades y necesidades mundiales, la denuncia social
o algo tan evidente como la exposicién constante de miles de personas y consumidores en las redes
sociales. Organizaciones como Slow Fashion Next, Fashion Revolution o Greenpeace, junto con la
prensa, han impulsado la creacidon de un consumidor mas informado y preocupado por el impacto de
Sus compras.

Tendencias de economia colaborativa y circular como el fashion sharing, que promueven el
alquiler de ropa para la vida diaria y laboral a través de una tarifa plana de suscripcion o el consumo
de ropa de segunda mano hacen que la transformacion del sector de la moda, sea ya una realidad. El
slow-fashion, se impone al fast, la moda sostenible y sus consumidores buscan la durabilidad y
responsabilidad en las prendas que consumen. Conceptos como el upcycling que significa reutilizar
una materia prima desechada para fabricar una prenda nueva, o el armario capsula que defiende que
una seleccién de prendas que no pasan de moda es suficiente para crear conjuntos distintos,
promueven una nueva forma de consumir moda, consciente y responsable. Igual que en otros
sectores, destaca la influencia de lideres de opinion como Gretha Thunberg, Jon Kortajarena o
Gotzon Mantuliz, que a través de sus canales sociales, pretenden promover una nueva forma de
consumo, en la moda y en otros sectores.

Finalmente, segun el estudio “Impacto de la crisis COVID-19 en los habitos de consumo en Catalufa
en el post-confinamiento”, desarrollado por la ACC3, el consumidor post COVID-19 sera mas ético, y
mas digital. Como observamos en el anexo 1, factores como el consumo responsable, el comercio
de proximidad y el producto local, son tres tendencias perdurables y aceleradas por la pandemia,
que han venido para cambiar el mercado y la forma en la que consumimos.

Factores Tecnoldgicos

La permanente necesidad de actualizacién tecnoldgica, lidiar con la obsolescencia del equipamiento
para manufactura y la carga financiera que suponen activos de este tipo, son algunas de las
principales barreras de entrada al mercado. Aun asi, la hiperconectividad y la globalizacion del
comercio mundial, hacen posible que cualquier nuevo player que quiera empezar a competir en el
mercado tenga al menos acceso a los canales de venta y herramientas principales para poder
empezar a vender. Lo que antes representaban barreras de entrada al sector, como los complejos
sistemas logisticos o la distribucion, estan siendo superadas por soluciones que ofrecen el
aprovisionamiento completo (Fulfillment) de productos de retail, por ejemplo con Amazon FBA,
delegando esta tarea a operadores logisticos de alcance global. Por otro lado, la creciente capacidad
de un ecosistema cada vez mas amplio de plataformas publicas de e-commerce, tales como,
Amazon, Shopify, Alibaba, permiten alcanzar enormes mercados que eran insospechados tan solo
una década atras, generando una oportunidad para nuevas empresas a ingresar en el mercado retail.

5 Acc: Agencia Catalana del Consumo
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A esta globalizacion se suma el libre acceso a las redes sociales como punto de encuentro entre
consumidores y marcas, Utiles para generar trafico, analizar datos y patrones de comportamiento,
generar interaccién con los potenciales consumidores, generar ventas y finalmente generar sistemas
de fidelizacién y engagement a largo plazo, que fomenten las experiencias y las relaciones entre
marcas y consumidores mas allda del momento de la compra. Ademds, la creciente oferta de
herramientas basadas en WEB y Mdévil (CRM, Disefio Web, Carros de compra, pasarelas de pago,
logistica, atencion al cliente - ver anexo 5) abren la posibilidad a pequefias y medianas empresas a
competir en igualdad de condiciones con empresas de mayor envergadura dentro de su industria.
Acceso WEB a soluciones de tipo CRM (customer relationship management por suscripcion) permite
la profesionalizacion de nuevos jugadores mejorando el seguimiento a oportunidades de negocio, y
relacion con proveedores, partners, y fuerzas de venta. Soluciones de Analitica e Inteligencia
Artificial, como Chatbots, Asistentes Virtuales, Realidad Aumentada, se proponen como una
alternativa para mejorar la experiencia de compra y captar mas clientes a partir de los datos sobre
preferencias y patrones de compra de los mismos.

Factores Ecoldgicos

En el entorno ecolégico, observamos tres hechos destacables que marcaran el futuro y el presente
de cualquier organizacion que pretenda competir dentro de un mercado en pleno momento de
transformacion. Por un lado, el cambio climatico, que actualmente hace que aumenten el nimero y
la crudeza de las sequias, los problemas de acceso al agua potable y el riesgo de fendmenos
atmosféricos extremos e inundaciones por la subida del nivel del mar. Segun la NOAA, las
actividades humanas estan acelerando este cambio climatico 170 veces mas que las fuerzas
naturales. En segundo lugar encontramos la desigualdad en el reparto de riqueza, segun datos de
Intermén Oxfam, el 82% de la riqueza mundial va a parar al 1% mas rico de la poblacién mundial. El
avance de la sociedad del bienestar ha permitido aumentar la esperanza de vida, el nivel educativo y
el acceso a bienes de consumo, pero el crecimiento econémico, no se traduce directamente en
beneficios para el conjunto de las sociedades ni permite ofrecer seguridad alimentaria y acceso a
bienes basicos al total de la poblacién, sino todo lo contrario. Y en tercer lugar, la globalizacién
comercial, donde el WWF afirma que consumimos recursos como si tuviéramos a nuestra
disposicion 1,7 planetas Tierra. Un mercado mundial y la eficiencia de las economias de escala nos
permiten el acceso a muchas mercancias antes inalcanzables y a productos que aun elaborados en
la otra punta del mundo son mas baratos que los hechos al lado de casa. Pero eso también es
posible porque, muy a menudo, hay impactos sociales y ambientales -como unos deficientes
derechos laborales, la contaminacion o las emisiones de CO2 del transporte- que no se integran en el
precio final.

Segun datos de la ONU y Greenpeace la industria textil es la segunda mas contaminante del mundo
después de la petrolera. Utiliza cada ano 93.000 millones de metros cubicos de agua, un volumen
suficiente para satisfacer las necesidades de cinco millones de personas. En este sector cada afio se
producen 100.000 millones de prendas en todo el mundo, el doble que en 2000; lo que hace que la
industria textil sea actualmente la responsable del 8% de las emisiones de C02 a nivel global
derivadas del transporte de mercancias y del 20% de los vertidos téxicos a los rios y los mares.
Datos preocupantes que hacen que el modelo actual deba ser replanteado tanto por las companias
que lo lideran, como por sus consumidores.

Segun el estudio The Sustainable Fashion Blueprint 2018, esta industria emplea actualmente 300
millones de trabajadores en el mundo, en Asia especificamente, la produccién de articulos de
moda representa ya el 40% de los puestos de trabajo industriales, a pesar de que las condiciones
laborales de la produccion de esta ropa rozan las condiciones de esclavitud. La deslocalizacién de
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las producciones para abaratar costes han llevado a las grandes multinacionales a poner a trabajar a
nifos y mujeres en condiciones infrahumanas para poder ofrecer precios atractivos que hagan
posible al consumidor occidental cambiar de prenda tan a menudo. A este concepto lo llamamos
‘fast-fashion’. Detras de una camisa a veces hay toda una historia de condiciones de explotacion,
sueldos infimos, jornadas laborales infinitas, condiciones de trabajo deplorables e incluso explotacién
infantil.

Consumir en grandes cantidades vy tirar aquellas prendas que practicamente no han sido usadas, es
la forma en la que nos hemos acostumbrado a consumir moda, y definitivamente no es sostenible.
Actualmente, adquirimos un 60% mas de ropa que hace 15 afios, pero la conservamos la mitad
del tiempo. En porcentajes, el 67% de la ropa que se produce acaba en un vertedero y un 18% mas
acaba siendo quemada en alguna incineradora, lo que deja tan solo en un 15% la cantidad de ropa
que se recicla. Ademas, los recursos de la Tierra son finitos al mismo tiempo que la poblacién no
para de crecer, lo que hace que sea estrictamente necesario un replanteamiento del sector, poniendo
a las principales multinacionales en el punto de mira. Como observamos en el anexo 2, el crecimiento
de las emisiones de CO2 generada por Zalando, una de las principales multinacionales del sector, se
ha duplicado en los ultimos cinco afios, datos extrapolables al resto de companias lideres del sector
textil. En 2011, Greenpeace dio el pistoletazo de salida a su campafa Detox con la publicacién del
informe Trapos Sucios, en el que por primera vez ponia nombre y apellidos a las marcas
contaminantes de la industria de la moda. La ONG vinculaba a gigantes como Adidas, Nike, H&M,
Calvin Klein, Lacoste, Puma o Ralph Lauren con fabricas en China que utilizaban sustancias
quimicas peligrosas en sus procesos productivos. Un afio después, Greenpeace volvié a la carga con
el informe Puntadas tdxicas: el oscuro secreto de la moda, en el localizaba sustancias téxicas en las
prendas de 81 marcas, entre ellas Zara, marca en que se apoy6 para promocionar el estudio. Estas
mismas compafiias han sido las que afos después estan impulsando el cambio, una muestra de ello
es que a finales de 2018, 43 multinacionales, entre ellas Inditex, Gap, Burberry, Hugo Boss, Levi
Strauss y el grupo Kering, firmaron el compromiso Fashion Industry Charter for Climate Action, por el
que se obligaban a reducir sus emisiones de C02 progresivamente hasta dejarlas en cero en 2050.
Una muestra de esta transformacion es que la Asociacion de Moda Sostenible de Espafia (AMSE)
nacié en 2015 con solo cinco empresas afiliadas; ahora son mas de 120. No es una cuestion ética,
sino de supervivencia: la moda debe ser sostenible.

Factores Legales

Son muchas las leyes que afectan al sector textil y especificamente el de la moda sostenible. A
continuacion se recogen aquellas que resultan mas significativas para el segmento de la moda ética.

e Ley 26/2007, de 23 de octubre, de Responsabilidad Medioambiental.
e Ley 21/2013, de 15 de noviembre, de calidad del aire y proteccion de la atmésfera.
e Ley 22/2011, de 28 de julio, de residuos y suelos contaminados.

Aquellas que afectan al entorno de cualquier empresa textil segun las publicaciones del Boletin
Oficial del Estado:

e Real Decreto 928/1987, de 5 de junio, relativo al etiquetado de composicién de los productos
textiles.

e Real Decreto 396/1990, de 16 de marzo, por el que se modifica el Real Decreto 928/1987, de
5 de junio, relativo al etiquetado de composicién de los productos textiles.
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e Real Decreto 1748/1998, de 31 de julio, por el que se modifican los anexos | y Il del Real
Decreto 928/1987, de 5 de junio, relativo al etiquetado de composicion de los productos
textiles, con objeto de adaptarlos al progreso técnico.

e Orden de 28 de mayo de 1999 por la que se desarrolla el articulo 25 de la Ley 24/1988, de
28 de julio, del Mercado de Valores.

Finalmente se referencian algunos de los reales decretos mas representativos que deben cumplir las
empresas de cualquier ambito en territorio espafiol afectando a su entorno son las siguientes:

e Real Decreto Legislativo 1/2010, de 2 de julio, por el que se aprueba el texto refundido de la
Ley de Sociedades de Capital.

e Ley Organica 3/2018, de 5 de diciembre, de Proteccion de Datos personales y garantia de

derechos digitales

Ley 31/1995, de 8 de noviembre, de Prevencién de Riesgos Laborales.

Ley 27/2014, de 27 de noviembre, del Impuesto sobre Sociedades.

Ley 37/1992, de 28 de diciembre, del Impuesto sobre el Valor Ahadido.

Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas.

4.2. Sector y competencia:

El analisis del entorno competitivo nos muestra que cuesta identificar un océano azul en la industria
de la moda sostenible. Aunque la industria sigue creciendo, los grandes gigantes textiles estan
todavia bien establecidos y disponen ademas de una amplia capacidad de inversién en |1+D y de
transformacion de su proceso productivo, materiales o disefio si la demanda asi lo pidiera. Mantienen
una buena relacién con proveedores y clientes, y mientras las materias primas no son un factor
diferenciador, sino mas bien de conflicto, el disefio se mantiene como factor fundamental en el
consumo. Sin embargo, para la mayoria de compafiias textiles que basan su cadena de valor en la
sostenibilidad, ni la moda, ni las grandes colecciones son un factor diferencial, lo que ofrece una
nueva oportunidad para los nuevos players que quieran establecerse. En conclusion, es un sector
que exige diferenciacion y valor afiadido a todas las companfias que quieran formar parte, las cuales
deberan reinventarse para crecer.

El sector de la moda sostenible, esta compuesto por aquellas compafiias textiles que en parte de los
procesos de fabricacion incluyen una fase de reciclaje y reutilizacion de prendas que fomentan la
economia circular (ver anexo 10 y 11). En esta seccion se analiza el entorno competitivo del sector
moda sostenible a partir de la aplicacion del modelo de las 5 fuerzas de Porter teorizado por el propio
Michael E. Porter.

Barreras de entrada:

Para el sector textil, concretamente el sector de la moda sostenible, la principal barrera de entrada
forma parte de la regulacion del sector, puesto que para vender un producto sostenible se requiere
una trazabilidad completa del producto y todo su proceso de fabricacién. Inicialmente sera necesaria
una fuerte inversiéon en patentes, en el sistema de reciclaje elegido y en el pago de sellos que
verifiquen la sostenibilidad de la marca. Una posibilidad para reducir el capital inicial, podria ser
apostar por una red de networking y un equipo de impulso que permitiese llegar a acuerdos con
distintos proveedores creando asi esa trazabilidad mediante distintas empresas que estén alineadas
con la misién, visién y valores respetando al maximo el medio ambiente. En caso de optar por el
primer punto de inversién en sistema de fabricacién y reciclaje propio, seria necesaria una fuerte
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inversién en maquinaria para el reciclaje de productos y materiales, |+D para personalizar el sistema
de fabricacion sostenible y la contratacion de personal cualificado.

Poder d iacion de | lores:

Analizando la tipologia y operativa del sector, podemos afirmar que el colectivo de proveedores
posee una capacidad de negociacion poco significativa o baja. En este sentido matizar que se trata,
generalmente, de un negocio y una industria que engloba multiples proveedores, los cuales producen
articulos poco diferenciados y de escaso valor unitario. El colectivo de proveedores participantes de
la industria textil trabaja con el objetivo de minimizar costes, garantizado en todo momento el
cumplimiento de las condiciones basicas sanitarias, higiénicas y de calidad para la posterior
comercializacion de prendas. Adicionalmente consideramos que el peso y el poder de negociacion
recae primordialmente en las grandes cadenas productoras y distribuidoras de moda, las cuales
marcan las pautas de consumo y en consecuencia las necesidades de produccién y adquisicion de
materiales. Dentro del grupo de proveedores también estimamos necesario hacer referencia a
aquellos suministradores de material utilizado para el packaging del producto, si bien consideramos,
como en el caso anterior, que éstos disfrutan de un poder de negociaciéon escaso dado las propias
sinergias y funcionamiento del sector.

Poder de negociacion de los clientes:

En relacion con los clientes y centrando el analisis en el consumidor final (B2C) de moda sostenible,
consideramos que el poder de negociacién es bajo, puesto que el volumen de clientes es alto y es
complicado atribuir mucho poder a un solo consumidor. Aun asi es cada vez mas importante tener en
cuenta el poder que han ganado los consumidores finales con las redes sociales y la capacidad de
interactuar de forma directa con las marcas u otros consumidores. En cuanto al perfil de cliente al
cual va dirigido nuestro producto muestra concienciacién y preocupacion por el medio ambiente, y
por lo tanto exige prendas de calidad y disefios de moda.

Adicionalmente, en esta seccién queremos puntualizar y analizar con mayor detalle la figura del
influencer, quien no adquirira por si solo una gran cantidad de producto pero puede ejercer por el
contrario, una influencia notoria sobre las premisas de consumo de los demas potenciales usuarios.
Teniendo en consideracion los planes y la estrategia de marketing definida, podemos estimar que las
mencionadas figuras de los influencers pueden ganar cierta importancia dentro del propio engranaje
del sector, si bien en el conjunto, consideramos que su poder de negociacion continda siendo
relativamente poco significativo.

Existencia de productos sustitutivos:

En referencia a los productos sustitutivos, encontramos alternativas en las grandes multinacionales
del sector como podrian ser Zara, H & M o Mango y otras marcas conocidas en sus lineas de
productos realizados con material textil tradicional o reciclado. A nivel de grupo, reconocemos que
vestirse es una necesidad sea con material reciclado o no. En menor medida, se aprecia que el
alquiler o la ropa de segunda mano podria afectar a empresas del sector, aunque de momento no es
un segmento del mercado que esté especialmente desarrollado en Espana y menos para productos
de moda del dia a dia. El sector del alquiler influiria especialmente en el caso de prendas especiales
o0 para eventos, asi como para toda la vertical de accesorios. En el caso de la ropa de segunda
mano, generalmente las prendas basicas y de contacto directo con la piel, son las menos
representativas en este segmento.
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Grado de rivalidad del sector:

Observamos que el sector corresponde a un segmento de mercado caracterizado por altos niveles de
rivalidad, rivalidad liderada principalmente por las grandes multinacionales de la industria textil que
estan reinventado el modelo productivo para ser capaces de reducir su huella y ofrecer un producto
mas justo a los compradores sin necesidad de subir exponencialmente los precios. Debera analizarse
cémo en un futuro este avance convive con la industria del Fast Fashion actual. Ademas el desarrollo
de paises emergentes como India, Vietnam, Tailandia u otros pueden suponer una amenaza para la
industria textil local, por su capacidad de ofrecer la misma calidad de producto a un menor precio.

Otros competidores destacados que pueden representar una amenaza para cualquier marca que
pretenda entrar en el mercado de la moda sostenible son nuevos tejidos, nuevos procesos de
fabricacion e innovadores modelos de reciclaje. Las patentes desarrolladas por companias lideres del
sector, representan una gran ventaja competitiva y maximizan la rivalidad del sector. Ver los grupos
estratégicos en el anexo 11.

4.3. Tendencias:

ElI COVID y corrientes sostenibles lideradas por perfiles como Greta Thundberg u otros influencers de
escala internacional, son ya aceleradores del cambio para promover la transformacion del sector de
la moda vy el desarrollo de un nuevo tipo de productos, procesos de fabricacion y formas de consumir.
Dentro de estas nuevas tendencias de consumo destaca el interés por consumir productos de
proximidad, organicos o bien fabricados con productos reciclados como los plasticos extraidos del
mar. La innovacion en nuevos tejidos, nuevas maquinarias y la capacidad de reciclaje, seran claves
para diferenciar el valor anadido de las nuevas compafiias que quieran competir en el sector textil.
Ademas, en el horizonte de tendencias identificadas destaca la consolidacion de los canales digitales
como canales de compra y de generacion de experiencias, usando tecnologias como la realidad
virtual o la inteligencia artificial; y nuevas formas de consumo, como el alquiler de prendas, el
intercambio de ropa, el pago por suscripcién o la tradicional forma de consumo de prendas de
segunda mano. Ver escenarios y tendencias en el anexo 14.

Factores clave del éxito:

A continuacioén se clasifican las principales fortalezas y debilidades de la propuesta de valor dentro
del sector textil. Este analisis nos permite identificar los factores clave del éxito, asi como los puntos
mas débiles para intentar trabajarlos desde un inicio.
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INTERNOS EXTERNOS
Debilidades Amenazas
Mercado altamente competitivo Influencia del fash-fashion
® Dificultad de invertir en |1+D para el desarrollo de Desarrollo de la industria hacia un modelo mas
(e} nuevos tejidos o sistemas de reciclaje sostenible y responsable
E Canales de distribucion poco consolidados Bajada del consumeo por la crisis econémica
g Marca desconocida en un inicio Falta de proveedores locales a causa del Covid
w Costes y precios de venta altos Dificultad de conseguir sellos de sostenibilidad
pd
Fortalezas Oportunidades
Marca local Consolidacion de nuevas tendencias de consumo
Apropiacion de la marca Barcelona (alquiler, intercambio, suscripcion...)
8 Servicio de venta 24h / 365 dias Rechazo social a los gigantes textiles
> Tejidos y composiciones duraderas Potenciacion del consumo de proximidad
% Posibilidad de personalizar prendas Cierre de muchas compaiiias textiles
o Sistema de reciclaje local y reutilizacion de tejidos Acceso a subvenciones publicas
o Produccion ondemand, evitando el stock Aparicion de regulaciones estrictas en el proceso

de fabricacidn, para proteger el medioambiente

La ventaja competitiva de INNAT, reside en los siguientes cuatro factores: Fabricacion sostenible,
Economia circular, Produccién local y Moda atemporal (ver anexo 15 para mas detalle).

5. ANALISIS DEL MERCADO

5.1. Definicion del mercado:

En este apartado se detalla el tamafio del mercado, el cual se ha calculado con la metodologia TAM,
SAM, SOM, teniendo en cuenta que la venta en una primera fase sera a través de plataformas
digitales y directo al consumidor final (B2C) en el territorio espafol.

En Espaiia (ver anexo 17) hay 8.406.506 de mujeres entre 25 y 59 anos® (TAM?). Segun el Instituto
Nacional de Estadistica, el 74,67% de las personas entre esta franja de edad tienen un empleo, lo
que sitlia el publico objetivo en las 6.277.138 mujeres activas (SAM?). Ademas segun publica la OCU
en el Informe “Otro consumo para un futuro mejor”, el 50% de la poblacién esta dispuesta a consumir
productos procedentes de movimientos como la economia social y solidaria, la economia verde o la
economia colaborativa, por lo tanto si segmentamos el publico objetivo identificado en mujeres entre
25 y 59 afos, activas y preocupadas por consumir productos sostenibles, vemos que el mercado (M)
esta compuesto por un grupo de hasta 3.138.569 mujeres (SOM?®), que podrian consumir INNAT.

M = 3.138.569 mujeres

Segun datos de la OCU" consumimos una media de 34 prendas de ropa por persona al afio.
Teniendo en cuenta que las consumidoras de moda sostenible tratan de reducir a la mitad su
consumo de moda, suponemos que este segmento consume 17 prendas de ropa al afio.

N = 17 prendas de ropa al afio

¢ Datos del INE, Instituto Nacional de Estadistica a 1 de enero de 2020
7 Total available market

8 Serviceable available market

9 Serviceable obtainable market

% Informe Otro consumo para un futuro mejor
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Si calculamos el precio por prenda teniendo en cuenta que la media de una prenda de fast fashion
son 29€ y el de una prenda sostenible son 71€". Podriamos concluir que consumimos una media de
34 prendas de ropa al afno por un precio medio de 50€/prenda.

P = 50€/ prenda

Por lo tanto, el tamafio del mercado (T) seran 3.138.569 mujeres (M) * 17 prendas (N) * 50€ medio
por prenda (P) = 2.667.783.650€ (2.667 Millones de euros).

5.2. Tendencias del mercado;

Las tendencias del mercado después de la pandemia, apuntan a un consumo mas local, mas
responsable y sobre todo mas controlado; en el que emergen nuevas formas de consumo como el
alquiler o intercambio de prendas, la compra por suscripcién o la compra de prendas de segunda
mano. Ademas, el creciente desarrollo de los canales de venta digitales en los ultimos afos (ver
anexo 18), hacen que las barreras de entrada al mercado sean cada vez mas bajas, y que marcas
pequefias y locales puedan tener oportunidades dentro de este océano azul.

5.3. Analisis de la competencia y market share:

Segun datos de la Asociacion de Moda Sostenible de Espafa, la industria textil sostenible ya
representa el 25% de la facturacion total del sector, que en 2019 ascendié a los 5.800 millones de
euros. Por lo tanto, hablamos de que la industria sostenible actualmente representa una facturacion
de 1.450 millones de euros. Teniendo en cuenta que Espafria tiene actualmente 6.800 empresas' y
marcas dedicadas a la venta de ropa, y que solo 7 de ellas representan un 25% de la facturacion total
sobre los 5.800 millones, podriamos suponer que el 25% del resto de competidores, son marcas
locales sostenibles (1.698).

6.800 (empresas) - 7 (multinacionales textiles) = 6.793 (PYMES textiles, sostenibles y no)
6.793 * 0,25% (segmento sostenible) = 1.698 (competidores sostenibles)

En el anexo 19 y 20, se detallan las capacidades y caracteristicas de los principales grupos
competitivos, ademas a continuacién se citan las compafias de referencia del sector moda
sostenible: Ecoalf, Minimalism, Two Thirds, Thinking Mu, Brava Fabrics.

2.667.783.650€ (tamano del mercado) / 1.698 (competidores sostenibles) = 1.571.132€

En cuanto a la oportunidad del mercado, pese a ser el mercado textil un océano rojo, un sector
altamente competitivo, el sector de la moda sostenible es un sector en crecimiento, y los nUmeros
evidencian que existe mercado. Como observamos, la capacidad productiva de INNAT con un valor
de 360.000€ esta actualmente cuatro veces por debajo del market share estimado al que podra
acceder una compafia de nueva formacion que decida empezar a competir en este mercado.
Ademas, la latente necesidad de transformacién de este sector hacia un modelo mas sostenible y
responsable con las personas y el planeta, hace que las compafias que tengan una propuestas de
valor diferenciadora y con un enfoque ético, tengan mas oportunidades de ser competitivas. La
estrategia de INNAT por lo tanto debera ser apostar por esta diferenciacion y aportar valor afiadido al
consumidor, mas alla de la moda.

" Seguin datos de Precios Mundi
2 Fuente: Observatorio de la Moda
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5.4. Segmentacion:

En la primera fase del proyecto, INNAT sigue un modelo B2C, lo que significa que tanto el producto,
como la estrategia de marketing para generar ventas, va dirigida al consumidor final. Este target
objetivo, son mujeres independientes entre 25 y 59 afios, que van a la moda, se preocupan por la
sostenibilidad y el medioambiente, y son residentes en Espafa. El hecho de que sean mujeres
independientes significa que tienen un trabajo remunerado que les otorga autonomia econémica y
disfrutan de un estilo de vida determinado: son mujeres seguras de si mismas, que se preocupan por
su bienestar y el de los demas, disfrutan de su tiempo libre y toman sus propias decisiones.

A nivel geografico, se ha determinado lanzar solo en Espafia en la primera fase, porque es donde se
produce la marca INNAT, y el territorio permite un sistema logistico ético, alineado con los valores de
la marca. El hecho de que el punto de distribuciéon principal sea digital, amplia la capacidad
geografica y potencia que el lanzamiento sea homogéneo en todo el territorio. En posteriores fases
del proyecto, se contempla lanzar en nuevos mercados europeos y valorar la posibilidad de incluir
distribucién B2B a través de tiendas multimarca.

En el anexo 22 se detalla la ficha buyer persona, que refleja el perfil de la consumidora de INNAT,
detallando su segmentacion demografica, sus intereses, antecedentes, objetivos, frustraciones y los
canales sociales que utiliza para comunicarse y expresarse.

6. ESTRATEGIA DE MARKETING

En cuanto al posicionamiento de la marca y por lo tanto el punto de partida de la estrategia de
marketing de la marca: INNAT proporciona a las mujeres amantes de la moda, preocupadas por el
planeta y la sostenibilidad, una coleccién de ropa ética y sostenible fabricada en Barcelona con fibras
naturales y materiales reciclados que aportan calidad y durabilidad a las prendas. Estas fibras 100%
naturales y biodegradables, confieren a la ropa propiedades antibacterianas, repelentes,
transpirables y térmicas, beneficiosas para la salud y respetuosas con el medioambiente.

En el anexo 26 se puede encontrar el detalle del plan de marketing.

6.1. Detalle del producto

El producto principal a comercializar por INNAT, son prendas de ropa para el dia a dia de la mujer
que quiere ir comoda, elegante y sentirse ella misma. Todas las prendas estan fabricadas en
Barcelona a base de materiales 100% organicos o reciclados. Son prendas de primera calidad y
hechas para ser duraderas. La fabricacion esta dividida en cuatro colecciones al afio, y cada una de
estas colecciones tiene tres lineas creativas de 5 modelos cada una. Estas lineas creativas estan
disefiadas para diferenciar el momento de consumo de cada prenda. Ver todo el detalle en el anexo
23. Todas las prendas se entregan en una caja de cartén con un empaquetado interior de papel y
cinta adhesiva vegetal, evitando asi, el uso del plastico en todo el proceso logistico. En la misma caja
en la que se entrega el producto, es donde la consumidora debera hacer la donacion de ropa que no
use, para fomentar el modelo de consumo circular y evitar el sobreconsumo.

6.2. Politica de precios

La politica de precios de INNAT aboga por un comercio justo, accesible para todo el mundo y
retributivo para el equipo de produccion que hay detras. Lo que significa que deben ser precios
ajustados al mercado pero realistas, deben reflejar la calidad del producto y el equipo de produccién
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que lo ha fabricado. EI método implementado para fijar la politica de precios es el método basado
en la demanda, este sistema estima el valor del producto en funcién del precio que esté dispuesto a
pagar el cliente final. En esta estrategia se han tenido en cuenta los comentarios de compradoras
potenciales de la marca (ver anexo 21), que a través de una encuesta respondida por 200 mujeres
reales, han confirmado que pagarian hasta un 25% mas por consumir un producto justo y de
proximidad; incluso un 50% mas algunas de ellas.

En el anexo 24 se detallan los precios medios por categoria de producto, con un precio medio por
prenda de 50€, definido segun en analisis previo de los competidores.

6.3. Promocion

INNAT nace con el objetivo de cambiar la forma en la que consumimos moda, fomentando el
consumo consciente y controlado. Por este motivo principalmente, la marca apuesta por una politica
de cero rebajas y promociones, para evitar la lucha de precios entre marcas y el sobre-consumo
innecesario. Por lo tanto, todas las comunicaciones de la marca tienen como objetivo principal
fomentar el cambio de paradigma en la mente del consumidor, comunicar el modelo de fabricacion y
reciclaje de la marca, y dar visibilidad a la calidad y disefio del producto final.

A continuacién se detallan las acciones que se llevaran a cabo en cada fase de la promocion,
dividiendo estas acciones por las tres fases temporales principales (ver anexo 25 para mas detalle):

e Awareness: fase de lanzamiento del producto que tiene como objetivo dar a conocer la
marca y generar concienciacion por el sector de la moda sostenible entre el target objetivo.

e Trafico: fase de consolidacién que tiene como objetivo dirigir al consumidor al punto de venta
principal de la marca, para presentar la propuesta de valor y los distintos productos.

e Captacion: fase de venta y post venta, que tiene como objetivo captar clientas y sus datos
personales para hacer un plan de comunicacién post venta a medida.

e Fidelizacion: fase post venta, que tiene como objetivo fomentar la recurrencia y convertir
clientas en fans y prescriptoras de la marca.

6.4. Distribucion

Todos los productos INNAT se pueden consumir a través de la pagina web de la marca y el canal de
Instagram gracias a la funcionalidad de Social Shopping que ofrece esta plataforma. Después de
testearno con 200 mujeres reales (ver anexo 5), se contempla la posibilidad de incluir en futuras
fases del proyecto nuevos canales de distribucién como un marketplace externo o tiendas multimarca
tradicionales para conseguir llegar a un publico mas amplio.

El servicio de transporte estd subcontratado a Correos Express, una de las compafiias lideres del
sector logistico en Espafia y capaz de operar de manera eficiente en todo el territorio nacional.

e Estrategia Pull: activacion de la marca desde canales externos a la web principal, con el
objetivo de generar trafico de calidad desde otros canales digitales como las redes sociales o

los motores de busqueda de los navegadores principales (SEO, SEM, Social Ads).

e Estrategia Push: basada en el disefio de la experiencia de usuario dentro de la pagina web,
para fomentar la interaccion y facilitar el momento de la compra. Poniendo al alcance del
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usuario la informaciéon que esta buscando y las funcionalidades interactivas que necesita
para realizar la compra o contactar con la marca.

7. PLAN DE OPERACIONES

7.1. ldentificacion de procesos:

A continuacién se detalla cémo es el flujo de procesos presentado de forma circular (ver esquema en
el anexo 27). Se debe tener en cuenta que antes de la entrada del pedido se cuenta con los disefios,
patrones y stock minimo disponible para todas las prendas de la coleccién actual.

e Diseiio, patronaje y confeccién: se disefian cuatro colecciones al afio, y cada una de ellas
cuenta con 15 modelos distintos. Se preparan los patrones de los modelos y su confeccion.

e Testing de una prenda de cada modelo: antes de la primera tirada de produccién, se
testean las muestras de cada modelo para revisar acabados e identificar mejoras.

e Aprobacion y produccién: una vez testeados los modelos, se ajustan para su aprobacion
final, y se producen 10 unidades por talla de cada modelo en un taller de fabricacién textil
situado en la zona de Maresme de Barcelona.

e Almacenaje: el stock minimo se almacena en un almacén propio de INNAT situado en
Barcelona. Desde este almacén, se gestiona el empaquetado de los pedidos.

e Entrada del pedido: la usuaria realiza el pedido a través de la pagina web de INNAT, la cual
tiene una parte de la coleccion disponible para compra, y al menos cinco modelos de la
préoxima coleccion en fase testing. Esto permite a la usuaria comprar como pre-order antes
de que se produzcan las prendas, y estimar la demanda basada en evidencias.

Si la prenda es de la coleccion actual y queda stock:

e Pasarela de pago: la usuaria realiza el pago de las prendas seleccionadas a través de una
pasarela de pago Redsys o PayPal. Si el pago se ha realizado correctamente, empieza el
proceso de produccion y/o distribucion.

e Notificacion: una vez realizado el pago, la usuaria recibe una confirmacion del pedido junto
con una nota que le recuerda que debe preparar una bolsa con tantas prendas usadas, como
nuevas prendas haya comprado, para donarlas a la Fundacion INNAT.

e Revision del stock del almacén: si hay stock disponible se salta a la fase de empaquetado
desde el almacén propio, y se procede al envio del pedido al cliente final.

e Planificacion de la demanda: de forma diaria el responsable comercial planifica los pedidos
que pueden salir del almacén porque hay stock disponible; y planifica la produccién
emitiendo un pedido al taller de fabricaciéon de los modelos que se estan quedando sin stock
para futuros pedidos. Controlando el stock de forma continua y produciendo en base a los
modelos que se estan quedando sin stock disponible desde el ERP.

Si la prenda es de la coleccion actual y no queda stock:

e Notificacion a la usuaria final: desde la pagina web se notifica a la usuaria que no quedan
prendas disponibles del modelo y la talla que quiere, y se le proponen dos opciones: a) que
compre otro modelo parecido, del que si quedan tallas; b) que compre la prenda inicial con la
premisa de asumir un tiempo de espera maximo de tres semanas. En este segundo caso, se
produce on-demand.

e Produccion on-demand: el taller textil subcontratado por INNAT, y situado en la zona del
Maresme de Barcelona, recibe cada dos semanas, un listado de los modelos a producir para
mantener siempre una base minima de stock disponible por modelo, este stock minimo se
considera que es una prenda de cada talla, para cada modelo.
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e Almacenaje: toda la produccion, tanto la inicial como la recurrente para mantener el stock
minimo durante los 3 meses de temporada, se almacena en el almacén de INNAT situado en
Barcelona.

Una vez recibido el pago:

e Empaquetado: el responsable comercial de forma diaria prepara en el almacén, los pedidos
que han llegado a través de la web (Shopify) en una caja de cartén reciclado.

e Distribucion: el envio y la distribucion de los pedidos lo hace Correos Express. El paquete
que se entrega a la clienta final. Las entregas se realizan en un plazo maximo de 4 dias
habiles.

e Servicio post-venta: una vez entregado el pedido, la clienta tiene a su disposicion un
numero de teléfono y un email para contactar con el servicio de atencién al cliente de INNAT,
en el caso de que haya cualquier incidencia con el pedido.

e Donacioén: la clienta una vez recibe el pedido, debe hacer una donacién de al menos tantas
prendas usadas, como prendas nuevas haya adquirido. Esta donacion puede tener un peso
maximo de 1kg y es recogida por el mismo operario de Correos Express, que entregara la
ropa donada al almacén de INNAT.

e Revision de la viabilidad de reciclado: cada dos semanas INNAT envia a la fabrica de
reciclado, todas las prendas que han sido donadas por la comunidad, para analizar su
viabilidad de reciclado.

Si la prenda puede reciclarse:

e Transformacion: el taller de reciclado convierte las prendas usadas en hilo reciclado.
e Envio de materia prima reciclada: este hilo reutilizado, se envia a la fabrica de produccién
y servira para fabricar préximas prendas de la coleccion.

Si la prenda no puede reciclarse:

e Envio a ONG: desde la misma fabrica de reciclado, se envian todas las prendas que no se
pueden reutilizar, a la ONG Arrels de Barcelona para que puedan donarlas a personas de
Barcelona que no tienen un hogar donde vivir y pasar la noche.

Si la cliente quiere hacer una devolucion:

e Devolucion: a través de la misma pagina web de INNAT, se puede solicitar una devolucion
de las prendas adquiridas. El sistema esta integrado con la API de Correos Express y se
gestiona de forma automatica, recibiendo un reembolso del pedido en un plazo maximo de
una semana.

7.2. Recursos y materiales necesarios:

En el anexo 28 se presenta el detalle del diagrama de Gantt, el cual incluye el resumen de recursos y
procesos a utilizar durante el proceso de fabricacion de las 4 colecciones INNAT que tiene un afio
natural, teniendo en cuenta las siguientes suposiciones:

El eCommerce esta lanzado y en funcionamiento
Los proveedores estan contractados

El proveedor de materia prima esta seleccionado
La materia prima esta testeada e identificada
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en funcién de la demanda, una vez al mes
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Proceso Recursos Responsable Herramienta
Disefio coleccién y patrones Programa disefio Disefiadora PC

Gestion de proveador Crdenador Rsp. Compras PC
Comprobacion de stock y planificacion de la demanda Ordenador Rsp. Compras ERP
Compra materia prima (telas organicas) Ordenador Rsp. Compras ERP
Confirmacién de recepcion de materia prima Ordenador Rsp. Compras ERP
Introduccidn de materia prima en stock Ordenador Rsp. Compras ERP
Patronaje Programa patronaje  Patronista PC

Muestra y testeo Maquina confeccion Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Confeccidn (cortar, coser) Maquina confeccion Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Estampacidn (lego) Maquina estampado Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Etiquetado Maquina etiquetado  Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Control de calidad aleatorio Fabrica produccion  Rsp. Calidad Fabrica
Planchado Fabrica produccién  Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Picking (empaquetado de prendas y envic a almacén propic) Fabrica produccién  Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Recepcion de prendas en almacén propio Almacén propio Rsp. Comercial ERP
Confirmacién y registro de stock en almacén propio Almacén propio Rsp. Comercial ERP
Almacenaje en almacén propio Almacén propio Rsp. Comercial ERP
Recuento de pedidos semanales (eCommerce) Crdenador Rsp. Comercial Shopify
Empaquetado en paper biodegradable Almacén propio Rsp. Comercial Almacén
Albaran de envio de producto Ordenador Rsp. Comercial ERP
Distribucion directo a consumidor (ecommerce) Ordenador Correos API Correos
Recepcion del pedido por parte del consumidor Tablet Correos APl Correos
Donacion de prendas usadas (bZc logistica inversa) Tablet Correos APl Correos
Intreduccion de ropa usada en fabrica de reciclaje Fabrica reciclaje Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Proceso de reciclaje y produccidn de telas re-usadas Fabrica reciclaje Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Recepcion de telas recicladas en fabrica para produccion Fabrica produccion  Rsp. Gestion proveedores Fabrica
Devolucion COrdenador Rsp. Comercial ERP
Servicio post-venta COrdenador Rsp. Comercial CRM

Ver detalle completo de recursos en el anexo 29.

Capacidades por tarea - afio 1:

Fabricacion de prendas: debido a que el taller de producciéon es subcontratado, el volumen de
fabricacion maximo se podra ver afectado por la actividad del taller con otros proveedores. Aun asi,
en un inicio se ha calculado una capacidad productiva de hasta 3.835 prendas al afio, lo que
representa una media de 319 prendas producidas al mes. De todos modos, se analizaran de forma
semanal las ventas generadas desde el eCommerce a través de un dashboard real time en PowerBlI,
que estara integrado a Shopify y facilitara la toma de decisiones basada en evidencias.

Capacidad de almacenaje: el almacén tiene unas dimensiones de 5 m2 y una capacidad suficiente
para almacenar hasta 500 prendas y 500 cajas de cartdn plegadas donde empaquetarlas. Puesto
que una de las estrategias de venta es controlar el stock y apostar en un futuro por una politica de
stock 0, no se considera necesario contratar un almacén de mayores dimensiones.

Capacidad de gestion de envios: todos los dias de lunes a viernes, la responsable comercial

dedicara 3 horas al dia a la preparacién y gestién de envios. Teniendo en cuenta que la preparacion
de cada pedido puede conllevar hasta 10 minutos, se estima que con 3 se pueden llegar a preparar
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hasta 18 pedidos al dia, lo que suman un total de 90 pedidos a la semana. En caso de que los
pedidos superen este volumen, se valorara alargar el tiempo dedicado al empaquetado o sumar mas
recursos a esta fase del proceso.

8. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

8.1. Estructura organizativa:

Durante el primer afio y con el objetivo de implementar en todo el proceso una metodologia agil que
fomente el testeo y la mejora continua; se propone una estructura organizativa de colaboraciéon con
partners, liderada por las dos socias de la marca (ver organigrama en el anexo 31). Las dos
fundadoras y socias de INNAT, asumen la direccidon de arte, el marketing y ventas de la compadia,
asi como la gestion de las finanzas, los recursos humanos, las operaciones y la gestion de
proveedores, entre los cuales destaca la colaboracion con la disefiadora, la patronista y tanto la
fabrica de produccion principal como la fabrica de reciclaje.

8.2. Descripcién de funciones:

Responsable comercial y de calidad: es la socia responsable de liderar la direccién de arte de la
marca, asi como la estrategia de marketing y comercial; asegurando tanto las ventas, como la
visibilidad de la marca en los distintos canales digitales y tradicionales. Se encarga ademas de la
gestion del almacén y el envio de producto durante el primer afo de actividad de la compafiia.

Responsable de compras y gestion de proveedores: es la socia responsable de las finanzas, los
recursos humanos y las operaciones, liderando todo el sistema de produccion y logistica con las dos
fabricas colaboradoras principales, la de reciclaje y la de fabricacidon. Se encarga de recibir y realizar
los pedidos, supervisarlos y organizarlos en el almacén.

8.3. Politica de Recursos Humanos: seleccion, gestidn y retribucion:

La cultura organizativa de INNAT tiene como principal mision, fomentar el consumo responsable de
moda a través de una propuesta de valor innovadora, sostenible, local y respetuosa con el planeta y
las personas, luchando contra el fast fashion y las consecuencias negativas de la globalizacion del
sector de la moda. Por lo tanto, cualquier proveedor o nuevo miembro del equipo debera compartir
esta vision y trabajar para construir un futuro mas justo, circular y sostenible. Con el objetivo de
comunicar los valores de la companiia de forma clara y transparente, a nivel interno con empleados y
proveedores, y a nivel externo con las clientas; existe un manual de identidad corporativa donde se
resume la mision, visién y valores de la compania, asi como la identidad visual y sus distintas
aplicaciones en medios de comunicacion. Los valores de la compafia son comunicados y
compartidos con las clientas y proveedores de forma clara, coherente y uniforme, tanto en la fase pre
venta, como en todas las posteriores.

Los procesos de seleccidon en el momento que sea necesario ampliar el equipo, se haran a través
de entrevistas basadas en competencias, para identificar de forma clara competencias claras para la
compafia como son la integridad, la comprension de la organizacion y la iniciativa, entendida como la
potenciacion de la creatividad y la innovacion. Ademas, desde el lanzamiento de la marca, las dos
socias fundadoras realizaran una busqueda activa de talento para incorporarlo al equipo cuando sea
posible.
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A nivel de gestion de desempeiio, se propone seguir el modelo de los cuatro circulos del desarrollo
organizativo, trabajando tanto las competencias individuales del equipo, como la definicion de
requisitos de cada puesto, promover un estilo de direccion horizontal y colaborativo, y trabajar el
clima de la organizacién para promover un espacio de trabajo abierto, flexible y adaptado al
empleado.

Sueldo fijo Sueldo variable Sueldo emocional
Responsable comercial y de Ambas socias tendran Flexibilidad horaria
calidad: 20.200€ acceso a un variable del 5% | Home Office
asociado al cumplimiento del | Buen clima laboral
Responsable de compras y objetivo comercial definido Formacion continua
gestion de proveedores: 20.200€ | cada afio. Eventos sociales

9. VIABILIDAD ECONOMICA Y FINANCIERA

9.1. Hipdtesis f .

Inversiones:

A continuacion se presentan las inversiones previstas para el desarrollo de la actividad comercial de
INNAT durante los primeros afios de actividad. Estas inversiones junto con los gastos de explotacion
previstos, deben ser suficientes para asumir el correcto desarrollo de la actividad comercial de INNAT
y poder cumplir con los resultados esperados.

Cs 1.900,00 €
Impresora 250,00 €
Teléfono 50 105 1.300,00 €
Tablet SO 10S 800,00 €
Acondicionamiento del almacén 1.500,00 €
Mobiliario almacén 2.500,00 £
Desarrollo del eCommerce 1.600,00 £
Mejoras incrementales IT 1.800,00 €
Branding y otras 4.503,57 €
Total inversiones 14.353,57 € 0 0 1.800,00 £ 0

Tabla 1: Presupuesto de las inversiones a 5 afios. Elaboracion propia.
Ventas:

Los ingresos de INNAT provienen de dos fuentes diferentes de facturacion, por un lado las ventas
directas a consumidor final desde el eCommerce propio de la marca, y por otro lado a través del
programa de suscripciones, el cual puede ser anual o cuatrimestral en funcion de las necesidades de
las consumidoras. A continuacién se presentan los precios de venta por linea de producto, y los
precios de venta de las suscripciones.
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Por suscripcion

Coste de la suscripcidon anual 450,00€
Coste de |la suscripcion trimestral 150,00€
Por producto

Camiseta manga corta 32,00 €
Camiseta de tirantes 28,00 €
Camiseta manga larga 36,00 €
Camiseta manga codo 36,00 €
lersey manga larga 59,00 €
Westido 99,00 €
Prenda exterior 139,00 €
Pantalon 49,00 €
Jersay 69,00 €
Camisa 49,00 €
Jersay de punto 69,00 €
Cardigan de punto 69,00 £
Vestido de punto 59,00 €
Camiseta tirantes o chaleco 39,00 €
Pantalones o falda punto 59,00 €

*IVA no incluido

Tabla 2: Precios de venta establecidos por producto. Elaboracion propia.
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En el grafico que se presenta a continuacion, se exponen los ingresos previstos por la actividad de la
empresa durante los primeros cinco afios de actividad, incluyendo las dos fuentes de ingresos
expuestas en el grafico anterior. En el anexo 32 se puede ver el plan de ventas completo del primer
afio, y el plan de ventas de los cinco primeros afios en el anexo 33.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Ventas totales 0,00 € 181.200,00 € | 247.632,00€ | 393.140,00€ | 576.324,00 €
Ventas producto 0,00 € 158.100,00 € | 205.632,00€ | 313.190,00€ | 480.384,00€
Ventas suscripcion 0,00 € 23.100,00 € 42.000,00 € 79.950,00 € 95.940,00 €

Tabla 3: Ventas totales durante los primeros afios de actividad, por venta de producto y por suscripcion. Elaboracién propia.
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m= \/entas totales == Ventas producto == Ventas suscripcion
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400.000,00 €

200.000,00 €

A
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0,00 €

Tabla 4: Grafico de crecimiento de las ventas totales, por producto y por suscripcion.

La actividad comercial de INNAT promueve el consumo y la produccion responsable de prendas de
ropa sostenibles, por ello su proceso de fabricacion es a base de un stock minimo disponible y
produccion ondemand en funcidén de las ventas histéricas realizadas. Es decir, de forma mensual se
calcula las ventas realizadas para reponer el stock minimo disponible, esto permite un buen servicio
al cliente y la produccién de prendas controlada mitigando riesgos de stock y promoviendo una
produccion responsable. En la tabla presentada a continuacién, se detalla el numero de unidades
producidas, versus las vendidas y el stock disponible en el almacén.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Unidades vendidas 0 3.296 4,095 6.042 8.603
Unidades producidas 0 3.920 4.666 7.100 9.733
Stock disponible 0 352 428 542 539

Tabla 5: Unidades vendidas versus unidades producidas y stock disponible a 5 afios.. Elaboracion propia.
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Tabla 6: Gréfico de crecimiento de la produccioén, las ventas y la gestién de stock controlada. Elaboracién propia.

Gastos de explotacién:

A continuacién se detalla el presupuesto de gastos previstos para el primer afo de actividad
considerando las siguientes suposiciones:

e Laboral: durante los dos primeros afios de actividad se contemplan dos perfiles part time,
que seran contratados full time a partir del tercer afo.

e Suministros: se ha considerado que los gastos de suministros subiran un 15% a partir del
tercer afio por hacer mas uso de los espacios alquilados.

e Gastos de gestion: se asume un incremento del 25% el afio 2, un 35% en afio 3 y un 45% a
partir del afio 4 por una mayor actividad comercial y operativa.
Informatica: el afo 3 se hara una inversién para mejorar el rendimiento del eCommerce.
Fabricacion: se asume un crecimiento de las ventas del 36% el afio 2, 58% el afio 3, y un
46% el afio 4 por estabilizacion del mercado no se ha asumido un crecimiento mayor.

e Marketing: se ha considerado un aumento del 15% de las partidas de marketing evolutivas.

El desglose de todo el presupuesto de explotacién puede encontrarse en el anexo 34.

ANOD O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Costs structure

Laboral o€ 88404 € 88.404 € 153.960 € 153.960 £
Suministros 0€| 21.562,20€| 21.562,20€| 22.074,03€| 22.074,03¢£
Gastos de gestion 0€ 786,50 € 968,00 € 1.049,68 € 1.122,28 €
Informéatica 764 £ 2.592,95€ 2,592,95 € 4,3592,95 € 2.592,95€
Fabricacidn 0€| 33.906,67€| 42.307,33€| 67.43583€| 97.081,50£
Marketing 3.539€| 29.052,10€| 34.131,08€| 39.372,83€| 43.070,38€
Amortizaciones o€ 1.986,42 £ 1.986,42 £ 1.986,42 £ 1.324,28 €
Gastos financieros 200€ 1.108,00 £ 1.108,00 € 898,34 € 682,88 €
TOTAL 4.504 €| 179.398,83 €| 193.059,98 €| 291.170,07 €| 321.908,290€

Tabla 7: Presupuesto de gastos a cinco afios. Elaboracion propia.
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9.2. Cuentas de resultados provisionales:

A continuacion se presentan las cuentas de resultados provisionales para los primeros cinco afios de
actividad de la compaifiia, destacando el crecimiento sostenible y las proyecciones positivas de esta.

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Ventas 0,00€| 181.200,00€| 247.632,00€| 393.140,00€| 576.324,00€
Coste de ventas 0,00€| -33.906,67€| -42.30733€| -67.43583€| -97.081,50¢€
Gastos operativos -4,303,57 €| -142.397,75€| -147.658,23 €| -220.849,48 €| -222.819,64 €
IVA 0,00€| -38.052,00€| -52.002,72€| -82.55940€| -121.028,04€
Amortizaciones 0,00 € -1.986,42 € -1.986,42 € -1.986,42 € -1.324,28 €
BAII -4.30357€| -35.142,83 € 3.677,31€ 20.308,87 €| 134.070,54 €
Gastos bancarios

Devolucién Intereses -200,00 € -1.108,00 € -1.108,00 € -808,34 € 682,88 €
BAI -4,503,57 €| -36.250,83 € 2.569,31 € 19.410,53 €| 133.387,67 €

IS 0,00 € 0,00 € 642,33 € -4.852,63€| -33.346,92€
BN -4.503,57 €| -36.250,83 € 1.926,98 € 14.557,90 €| 100.040,75 €

Tabla 8: Cuenta de resultados prevista para los cinco primeros afios de actividad. Elaboracién propia.

mm \/entas == Costes totales Beneficio neto
600.000,00 €
400.000,00 €
200.000,00 €
0,00 €
-200.000,00 € - -
ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4

Tabla 9: Crecimiento de las ventas versus los costes totales y el beneficio neto generado.

En la cuenta de resultados vemos el coste de las ventas compuesto por las compras de mercaderias
y telas para la fabricacién, y la misma producciéon de prendas, la cual se subcontrata a una fabrica
textil del Maresme especializada en este tipo de actividad. En el anexo X se incluye el detalle del plan
de produccion, donde se pueden ver los precios de coste, precios de venta, y los estimados tanto de
ventas como de produccion y stock disponible. La gestion del stock funciona a partir de producir tan
solo un 2% mas de lo que se prevé que se va a vender y cada vez que se vende, se produce para
cubrir el stock minimo disponible. El 2% se optimiza en el cuarto afio hasta un 0,5%.
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9.3. Presupuesto tesoreria:

Se ha realizado la prevision del presupuesto de tesoreria para establecer los flujos de caja y el saldo
disponible para el desarrollo sostenible de la actividad. Se ha supuesto que a los proveedores, es
decir las dos freelance contratadas para el disefio y patronaje de prendas, como la subcontratacion
de la produccion y parte del marketing, se pagaran dentro del afio 1 en lugar del afio 0, en un periodo
maximo de 90 dias. Lo que hace subir los costes y plantear una inversion son los costes operativos
necesarios para la produccién y venta de prendas y los costes de personal, los cuales se prevé que
asciendan hasta los 142.397€ el primer afio de actividad comercial. Por este motivo, se ha analizado
una necesidad de financiacion de hasta 85.000€.

Para poder financiar la actividad, se ha considerado la aportacién de capital por valor de 45.000€ y
un préstamo ENISA por valor de 40.000€ a devolver en un plazo de cinco afios. En el anexo 37 se
presenta el detalle del presupuesto de tesoreria del primer afio.

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
Actividad ordinaria
Ventas 0,00 €| 185.400,00 €| 247.632,00€| 393.140,00€| 576.324,00 €
Gastos ordinarios 0,00 €] -142.397,75 €| -147.658,23 €| -220.849,48 €| -222.819,64 €
Coste de las ventas 0,00€| -16.953,33 €| -42.307,33€| -67.435,83€| -97.081,50€
IVA - Liquidacién mensual 0,00 €| -38.934,00€| -52.002,72 €| -82.559,40€]|-121.028,04 €
Inversidn inicial -14.353,57 €
Actividad de financiacion
Capital aportado 45.000,00 €
Financiacion bancaria 40.000,00 €
Abono de intereses bancarios 200,00 € 1.108,00 € 1.108,00 € 808,34 € 682,88 €
Cash flow 70.646,43 €| -11.777,08€ 6.771,72 €| 23.193,63 €| 136.077,70€
Saldo de caja 70.646,43€| 58.869,35€| 65.641,07€| 88.834,70€| 224.912,40€

Tabla 10: EFE, flujos de tesoreria previstos. Elaboracién propia.

9.4. Balance provisional:

A continuacion se presenta el balance de situacion a 31 de diciembre respectivamente, de los cinco
primeros afios de actividad de la compafia. Esta prevision muestra una situacién financiera y de
tesoreria sana, sin verse comprometida en ninguno de los ejercicios la situaciéon patrimonial de la
compafiia, su tesoreria y/o sus fondos propios. No se aprecia posibilidad de causal de disolucion en
ninguno de los ejercicios.

Si hacemos un recorrido por el balance de situacion, observamos una disminucion del valor de los
activos a consecuencia de la amortizacion aplicada durante cada ejercicio, y una estabilizacién de las
existencias gracias a la politica de gestion de stock implementada desde el plan de operaciones.
Ademas, vemos un crecimiento de los fondos propios gracias a la generacion de beneficios a partir
del afio tres. El balance establece que no va a haber problema en devolver el préstamo de ENISA en
el plazo de tiempo establecido.

El ratio de endeudamiento nos muestra una evolucién muy positiva para la compafiia, desde el 0,99

el afo cero de actividad a consecuencia de los créditos a largo y corto plazo, hasta solo el 0,18 el
afio tres.
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BALANCE 31f12/2011 31f12/2022 31f12/2023 31f12/2024 31f12/2025
Activo no corriente 0.850,00 € 0.850,00 € 0.547,50 € 0.245,00 € 8.042,50 €
Mobiliario 2.500,00€ 159583 € 1.491,67 € 987,50 € 483,33 €
Acondicionamiento almacén 1.500,00 € 1.197,50€ 395,00 € 592,50 € 290,00 £
Equipamiento informatico 4.250,00€ 3.392,92 € 2,535,832 € 1.678,75€ 821,67 €
eCommerce 1.600,00 € 1.277,33€ 954,67 € 632,00€ 309,32 €
Amortizacian acumulada 0,00€ 1.986,42 € 3.670,33 € 5.354,25 € 7.038,17 €
Activo corriente 70.646,43 £ 02.348,68 £ 09.720,07 £ 93.972,20£€ 230.041,80 €
Existencias 3.479,33 € 4.088,00£ 5.137,50£€ 5.129,40 €
Disponible 70.646,43 £ 38.B09,35 € 65.641,07 £ 38.834,70€ 224,912,400 €

Fondos propios 40.496,43 € 40,198,690 € 55.276,57 € 87.217,20€ 230.984,20 €
Capital 45.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 € 45.000,00 €
Reservas 0,00€ 31.449,52 £ 8.349,55 € 27.659,30 € 35.943,54 €
Beneficio neto -4.503,57 € -36.250,83 € 1.926,98 € 14.557,90 € 100.040,75 €
Pasivo no corriente 32.000,00 € 24,000,000 € 16.000,00 € 8.000,00 € - £
Deudaa LP 32.000,00 € 24.000,00 € 16.000,00 € 8.000,00 € 0,00 €
Pasivo corriente 8.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 €
Deudaa CP 8.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 € 8.000,00 €

FP + Pasivo total

80.496,43 €

72.198,69 €

79.276,57 €

Tabla 11: Balance de situacion previsto.

9.5. Financiacién del proyecto: necesidades y fuentes:

103.217,20 €

238.984.29€

Tras el analisis realizado en los flujos de caja, se ha considerado que ademas de la inversion prevista
del primer afio, se deberan contemplar los gastos a proveedores (freelance, disefio, marketing y
produccion) del afio 0 y el primer trimestre del afio 1, para poder llegar a servir la primera coleccion.
Esta inversién asciende a 71.335€, por esto se han establecido las necesidades de financiacion
iniciales en 85.000€, de los cuales 45.000€ seran aportaciones de los socios capitalistas, y los
40.000€ restantes financiados a través de un préstamo ENISA. Se estima que con esta cantidad la
compafia sera capaz de desarrollar la actividad prevista de forma satisfactoria y sostenida en el
tiempo, especialmente durante los afios en los que el flujo de caja sera negativo.

El préstamo ENISA de 40.000€ tiene una tasa de interés del 2,77% y una comisién de apertura del

0,5%. A continuacion se presenta la tabla prevista de devolucion del préstamo durante los 5 afios de
actividad de la compaifiia.

Tabla de devolucién del préstamo

Afio Anualidad Amortizacién de capital Interés Capital amortizado Capital pendiente
1 1.108,00 € 1.108,00 € 40.000,00 €
2 8.676,91 € 7.568,91 € 1.108,00 € 7.568,91 € 32.431,09 €
3 8.676,91 € 7.778,56 € 898,34 € 15.347,47 € 24.652,53 €
4 8.676,91€ 7.994,03 € 682,88 € 23.341,50€ 16.658,50 €
5 8.676,91 € 8.215,47 € 461,44 € 23.988,06 € 16.011,94 €

Tabla 12: Tabla de devolucién del préstamo. Elaboracién propia.

Como conclusién, la estructura de capital prevista en el balance presentado en el punto anterior,
muestra un endeudamiento sano, puesto que en un inicio los fondos propios representan un poco
mas del 50% del total del pasivo, mientras que el uUltimo afo analizado, se prevé que estén por
encima del 96%, con solo un 4% de deuda a corto plazo. Este seria el momento perfecto para
plantear una inversion.
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9.6. Analisis y viabilidad financiera: rentabilidad vy ratios:

En la siguiente tabla observamos que el fondo de maniobra previsto asegura la liquidez de la
compafiia y la capacidad de hacer frente a los pagos a corto plazo. Por otro lado, la rentabilidad es
creciente, en el caso del ROE hasta el 43% en el cuarto afio de actividad comercial, y ademas la
cantidad de la deuda disminuye a medida que avanzan los afios, esta solvencia permite devolver el
préstamo de forma satisfactoria. Cifras positivas que sin duda aseguran la viabilidad financiera del
proyecto.

ANO 0 ANO ANO ANO ANO 4
Fondo de maniobra aparente 62.646,43 € | 54.348,68 € | 61.729,07 € 85.972,20 € 222.041,80 €
Rentabilidad financiera (ROE) -11,12% -90,18% 3,49% 16,69% 43,31%
Retorno de la inversién (ROI) -100,00% 27,25% 67,71% 78,01% 158,65%
Cantidad de deuda 98,77% 79,60% 43,42% 18,35% 3,46%
Calidad de la deuda 20,00% 25,00% 33,33% 50,00% 100,00%

9.7. Analisis de la sensibilidad:

En el analisis de la sensibilidad realizado, se observa que incluso con una bajada del 15% de las
ventas esperadas, estariamos con una TIR y una VAN positivas que aseguran la rentabilidad y
estabilidad de la compaiia.

VAN TIR
Ventas Costes
15% 230.686,36 € 309% 15% 19.067,25 € 16%
o 10% 192.328,64 € 223% 10% 51.249,24 € 39% o
5% 153.970,92 € 156% 5% 83.431,22 € 67%
0% 115.613,20 € 104% 0% 115.613,20 € 104%
-5% 77.255,48 € 64% -5% 147.795,18 € 156%
o -10% 38.897,75 € 32% -10% 179.977,16 € 227% o
-15% 540,03 € 5% -15% 212.159,14 € 322%

10. ASPECTOS LEGALES

10.1. Eorma juridica y estructura societaria:

El proyecto societario de INNAT se vehiculiza a través de la forma juridica de una sociedad de
responsabilidad limitada (S.L.). Esta se constituira por las dos socias fundadoras, aportando en el
caso de Anna Casals el importe de 25.000 € y en el caso de Montse Leodn el importe de 20.000 €.
Esto otorgara unos porcentajes de participacion del 55.55% vy 44.45%, respectivamente,
distribuyendo entre ambas socias fundadores las 45.000 participaciones sociales, de un euro de valor
nominal cada una de ellas.

Respecto a la eleccién de la forma societaria, se optara por una sociedad limitada en lugar de otras
formas de operar (por ejemplo, bajo el régimen de auténomos) ya que ofrece multiples ventajas. En
primer lugar, se establece una limitacion de responsabilidad de las socias fundadores, evitando su
responsabilidad patrimonial universal. Por otro lado, en relaciéon con las previsiones de facturacion
propuestas, operar a través de una sociedad limitada mejoraria la optimizacion fiscal de la estructura
del negocio, tributando por impuesto de sociedades en lugar de por impuesto sobre la renta de las
personas fisicas, con tipos tributarios mas altos.
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Asimismo, operar a través de una sociedad limitada ayudara al proyecto societario a poder acceder a
determinadas vias de financiaciéon, como por ejemplo los préstamos CDTI o ENISA, que permitiran
potenciar la estructura de capital del proyecto societario. Respecto a los 6rganos sociales, se
proyecta operar la compafia bajo una administraciéon solidaria, siendo ambas socias fundadoras
designadas como tal. Respecto a la regulacién de la vida societaria, se prevé, en un momento inicial,
regular ésta a través de los propios estatutos, sin acudir a mecanismos de regulacién
extraestatutarios, como podrian ser pactos parasociales.

10.2. Propiedad intelectual e industrial:

Respecto a los elementos de propiedad intelectual y/o industrial considerados criticos para el
desarrollo del modelo de negocio de INNAT, se destaca sobre todo la marca. Respecto a esta,
aunque pueda suponer un coste algo superior al procedimiento nacional, se procedera a registrar la
marca INNAT ante la Oficina de Propiedad Intelectual de la Unién Europea (EUIPO), solicitando la
proteccion de Marca de la Union Europea para ésta. De esta manera, se podra obtener proteccién
para la marca en el espacio de la Union Europea. Asimismo, los derechos de propiedad intelectual e
industrial de la companiia se protegeran contractualmente con aquellos proveedores y colaboradores
externos con los que se trabaje.

10.3. Legislacion especifica aplicable:

La sociedad operara en cumplimiento del marco legislativo aplicable. En este sentido, destacamos
que por las actividades de la sociedad, ésta se vera especificamente dentro del ambito de aplicacion
de las siguientes normas, a las que se prestara especial atencién para su cumplimiento.

e Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informaciéon y de comercio
electrénico, al estar orientado el modelo de negocio de la comparfia hacia una relacion
electronica con el cliente.

e Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras
leyes complementarias.

e Reglamento (UE) 2016/679 del Parlamento Europeo y del Consejo de 27 de abril de
2016 relativo a la protecciéon de las personas fisicas en lo que respecta al tratamiento de
datos personales y a la libre circulacion de estos datos y por el que se deroga la Directiva
95/46/CE (Reglamento general de proteccion de datos).

11. RIESGOS Y PLANES DE CONTINGENCIA

INNAT sigue la politica de produccién de stock minimo, la cual establece una fabricacién de un 2%
mas sobre el plan de ventas mensual previsto para controlar el stock total y los costes de
almacenamiento. Es decir, la fabricacion es la minima para salir a vender y el stock se va reponiendo
en base a las ventas reales realizadas cada mes, lo que permite asegurar un buen servicio a las
clientas y minimizar el impacto en costes operativos. A medida que avancen los afios, se prevé que
este margen se ajuste hasta el 0,5%.
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e Riesgo estratégico (B2 - Moderado): como se ha presentado en el analisis del mercado y
el entorno, existe una creciente necesidad de transformacién del sector textil, por eso se
clasifica este riesgo como moderado. El plan de contingencia, consistira en testear el
producto con una inversibn minima y ajustar la propuesta de valor a aquello que solicite la
consumidora para mitigar el riesgo.

e Riesgo financiero (C1 - Moderado): después del estudio presentado se observa que la
empresa es viable y sostenible, aun asi, errores en la estimacion de ventas o control de
costes pueden suponer un riesgo para la continuidad del negocio. Para mitigarlo, se propone
producir el stock minimo de forma periddica y en base a las ventas de las consumidoras.

e Riesgo operativo (C2 - Alto): al tener un modelo operativo tan externalizado, la falta de
control y el riesgo de que falle a pesar de que son modelos que funcionan, esta latente. La
propuesta para mitigarlo consistiria en cambio de proveedor y dependiendo de la fase del
proyecto, internalizar la parte de la cadena de valor que esté fallando.

12. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Y DESARROLLO FUTURO DE NEGOCIO
Se plantea el crecimiento y la expansion de INNAT a través de las siguientes lineas de accion:

e Distribucion en puntos de venta fisicos: una vez consolidada la venta a través de los
canales digitales propios de la marca INNAT, se propone la distribuciéon a través de una red
de comerciales colaboradores, en puntos de venta multimarca que apuesten por la
sostenibilidad y la distribucion de marcas locales.

e Expansion geografica: a nivel mundial, Alemania esta dentro de los cinco paises cuyos
consumidores valoran y priorizan el consumo de moda sostenible. Segun la encuesta
realizada por Fashion Revolution, un 29% de los consumidores alemanes considera la
sostenibilidad un factor muy importante en el proceso de la compra, y un 40% adicional lo
califica como importante. Las oportunidades del mercado aleman se ven reflejadas a través
de la economia del pais y los habitos de consumo de sus habitantes, ademas de la buena
reputacion de la cual goza el sector de la moda espafiola.

e Diversificacion de productos: otra de las estratégicas que se contempla, es la expansion a
través de nuevas categorias de producto, como ropa organica para bebé o complementos.
Las ventajas de ofrecer ropa para bebe residen en la cantidad de materia prima que se
necesita para una prenda y la tendencia de las madres, a consumir prendas de calidad para
sus bebés, momento en el que mas que nunca importan las calidades de los materiales que
entran en contacto con la piel.
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13. CONCLUSIONES

Los cambios en los habitos de consumo derivados de la crisis medioambiental, conjuntamente con la
evolucién del consumidor post crisis del COVID, hacen que el sector de la moda se vea en pleno
proceso de transformacion y tengan cabida nuevas compafias con propuestas de valor
innovadoras. A pesar de ser un sector altamente competitivo, el hecho de que el mismo no tenga un
modelo productivo sostenible, hace que sea necesaria la aparicion de estos nuevos players que
aceleren la transformacion del sector.

INNAT es una idea de negocio que nace para cubrir una necesidad creciente en el mercado:
transformar el sector de la moda apostando por un consumo ético y de proximidad. El modelo
de negocio se basa en la fabricacion de un volumen de stock minimo y producciéon ondemand. A
medida que se vende producto disponible, se fabrica de nuevo para cubrir el minimo stock disponible
necesario para el desarrollo de la actividad de la empresa. Este modelo permite controlar la
fabricacion evitando la acumulacién de existencias que hagan bajar el valor de la comparia. Las
principales amenazas a las que pretende hacer frente este proyecto, son la diferenciacién a través
del modelo de reciclaje y reutilizacion de tejidos para el proceso productivo, la capacidad de
respuesta en la produccion ondemand y la comunicacién de la propuesta de valor de una forma
creativa y efectiva.

La marca INNAT se centra en una consumidora autosuficiente, implicada y con ganas de cambiar el
mundo a través de pequeios gestos. Todas las acciones definidas en el plan de marketing, estan
disefadas para comunicar el valor afiadido de la marca e invitar a las usuarias a formar parte de este
movimiento a través de la prueba de producto y la donacién de prendas para fomentar la economia
circular.

El plan de operaciones esta basado en un modelo de colaboraciones que pretende externalizar los
costes fijos que suponen un riesgo mas elevado para la compafiia, como la fabricacién y el reciclaje
de prendas, y recursos que no tienen una carga de trabajo constante durante todo el afio, como son
el disefo y patronaje de prendas. El objetivo es seguir una metodologia lean y testear la propuesta
de valor de la marca con este modelo logistico, para posteriormente internalizar e incorporar en la
cadena de valor, partes del proceso productivo. A nivel organizativo y de gestién, en una primera fase
del proyecto son las socias junto con el ecosistema de partners, las responsables de liderar la
compafiia y promover una cultura organizativa innovadora, retadora y sostenible; con posibilidad de
ampliar el equipo en cuanto la actividad de la compania lo demande.

Después del analisis financiero realizado, observamos que la organizacién no necesita una gran
inversion inicial para poder empezar a funcionar, se empezara a producir casi en el mismo
momento que se empiece a vender. Como vemos en el analisis, la inversion inicial es de 14.353€,
repartidos entre dispositivos electrénicos para el desarrollo de la actividad, intangibles e inmovilizado
material. Lo que hace subir los costes y plantear una financiacion mas elevada son los costes
operativos necesarios para la produccion y venta de prendas y los costes de personal, los cuales se
prevé que asciendan hasta los 142.397€ el primer afio de actividad comercial (71.335€ entre el afio 0
y el primer trimestre del afo 1, momento en el que empezamos a vender). Por este motivo, se ha
analizado una necesidad de financiacion de hasta 85.000<€.

Con el objetivo de asegurar la solvencia y estabilidad de la organizacion, se propone hacer una

aportacion de capital por parte de los socios, ligeramente superior al préstamo ENISA solicitado. En
resumen el pasivo quedaria de la siguiente forma, una aportacion de capital inicial de 45.000€ y un
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préstamo a devolver a cinco anos con una tasa de interés del 2,77%, de 40.000€. Con esta inversion
vemos en la cuenta de resultado prevista, la generacion de beneficio neto a partir del tercer afio de
actividad, hasta los mas de 100.000€ el ultimo afio del estudio. Cifras positivas que alientan la
viabilidad financiera de la compaiiia.

Tanto el analisis de la sensibilidad como el analisis de los principales ratios de rentabilidad, muestran
una sostenibilidad y estabilidad de la compaiia creciente cada afo, tanto por su fondo de
maniobra que permite hacer frente a los gastos previstos, como el aumento de la rentabilidad cada
afio y la capacidad de devolver la deuda en el plazo establecido. El anadlisis de sensibilidad nos
muestra ademas, que una bajada sustancial de la demanda y las ventas por lo tanto, seguiria
representando una VAN y una TIR positivas que aseguran la estabilidad de la compafia y la
capacidad de hacer frente a escenarios menos optimistas.

Finalmente, como conclusiéon principal al estudio realizado y las evidencias presentadas, afirmamos

que INNAT es un negocio viable, rentable y sostenible en el tiempo, incluso escalable a nuevos
mercados o nuevas categorias de producto.
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15. ANEXOS
Anexo 1. Actitudes del consumidor publicadas en “Otro consumo para un futuro mejor”.
100% (*Fuente: encuesta representativa a 1284 consumidore
73%
Selectivos
Em$ o prefieren g (l!rt:s 7
T / 62%
B
Se sienten con poder porque
é mf%dxms % +50%
Un 62% siente que sus economias
carabiar el meanclo. / de la mitad apoyariainicativas /
/ % de estas cormientes y consumirnia /
productos o contrataria servicios
% / p«mml:nmmwm;nms /
/ ST 2
% % economia colaborativa. ?
~ 4 @ B
Anexo 2. Emisiones de CO2 generadas por Zalando entre 2015 - 2019.
Annual greenhouse gas emissions of Zalando operations from 2015 to 2019, by
scope (in metric tons of CO2 equivalent)
300 000
254 336
250 000 240 462
ZE 200 000 183405
Eﬁj 154 402
S 150 000
% 120 272
100 000
50 000
23118 26048 21290
3131 - 3868- 4935- 5701 1g7g 5904 507
0 — —
2015 2016 2017 2018 2019
® Scope1 @ Scope2 Scope 3
Source Additional Information:
Zalando Germany; Zalando; 2015 to 2019

© Statista 2020
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Anexo 3. El grafico muestra los resultados del estudio "Impacto de la crisis COVID-19 en los habitos

de consumo en Cataluia en el post-confinamiento", impulsado por la ACC y elaborado por el grupo

de investigacion FHOM de la Universidad Rovira i Virgili.
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Anexo 4. Variacion trimestral del PIB en la eurozona

Variacion trimestral del PIB en la eurozona
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Anexo 5: En el grafico observamos un crecimiento del numero de usuarios consumidores de moda,

donde el canal de venta principal y con mayor prevision de crecimiento, es el eCommerce.

Users in the Fashion market

in millions (Asia)

4,000.0
3,111.6
3,000.0
w
c
2
= 2,000.0
€
£
1,000.0
584.1 . 622.6
0.0
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
@ eCommerce @ Apparel Footwear Bags & Accessories

Source: Statista (Forecast adjusted for expected impact of COVID-19), November 2020 m

Anexo 6: Grafico con el numero de empresas totales del sector textil en Espana.

Evolucion del nimero de empresas en el sector textil en Espaina

_ CNAE 1?" CNAE 14. Industria de la CNAE 15. Preparacién curtido .
Afio Industria . . Total sector textil
A confeccidn y de la peleteria y acabado del cuero
textil
2018 6.643 9.206 4.636 20.485
Fuente: INE. DIRCE (1 enero 2019). ® Evolucién histérica

Nota: Para los afios 2000-2007 los datos se han obtenido segin CNAE93 (Cnaes 17,18 y 19) y segln
CNAEQ9 para los afios 2008-2018.

Anexo 7: Evolucion del numero de empresas del sector textil en Espafia.

Evolucion del nimero de empresas en el Sector Textil

2000-2018. ESPANA
40k
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Anexo 8: En el grafico observamos el volumen de empresas del sector textil por CCAA.

CCAA

Andalucia
Aragon

Asturias
Baleares
Canarias
Cantabria

Castilla la Mancha
Castilla Ledn
Catalufia
Comunidad Valenciana
Extremadura
Galicia

La Rioja

Madrid

Murcia

Navarra

Pais Vasco
Ceuta y Melilla

Total

Fuente: Directorio central de empresas del INE.

*Datos obtenidos segldn CNAE 2009.

Total %
2477 12,09
491 2,40
232 1,13
396 1,93
330 1,61
99 0,48
1.261 6,16
589 2,88
4.388 21,42
4957 24,20
187 0,91
1.255 6,13
340 1,66
2.119 10,34
662 3,23
162 0,79
505 2,47
26 0,13
20.485 100

Anexo 9. Conclusiones principales del analisis del entorno general, destacando tanto el impacto,

como la importancia o el potencial de cada uno de los factores analizados. Figura de creacién propia.

FACTORES

IMPACTO

IMPORTANCIA

POTENCIAL

(oportunidad o amenaza)

Econémicos

restriccion de la
pandemia

COVID 19 y medidas de

Cambio de paradigma en
relacion con el modus
operandi del sector textil y
concretamente del segmento
moda

Oportunidades. Exploracién de nuevos
planteamientos de negocio mas sostenibles y
menos dependientes de factores recurrentes o
histéricos, que hasta la fecha, han condicionado
significativamente la propia concepcion del
negocio

Amenaza. El componente de incertidumbre, no
unicamente econdmica sino también a efectos
de gestion del modelo de negocio, repercute
negativamente en términos de estabilidad y
crecimiento.

Politicos

Acuerdos legislativos

Adopcién de politicas de
protecciéon del medio
ambiente.

Oportunidades. Aprovechar la concienciacion
politica y social para potenciar la aplicacion de
procesos y procedimientos de proteccion del
entorno natural
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Amenaza. Afectacion discriminada de la
aplicacion de dichas politicas para cada uno de
los players del sector.

Sociales

Consumo de proximidad
y consciente

Evitar el consumo de
aquello que no
necesitamos

Reciclaje y evitar el
desperdicio tanto de
alimentos como otros
bienes (ropa)

Importancia de lo colectivo por
delante de lo individual

Aspectos éticos y ecoldgicos
en la toma de decisiones

Atencion a la composicion de
los productos que se
consumen

Oportunidades. Potencial de crecimiento para
todos aquellos negocios locales que sepan
comunicar el origen de sus productos y el valor
afiadido que ofrecen a la sociedad.

Amenaza. El consumidor es exigente y se fija
en todos los detalles, aquello que prometimos,
debemos cumplirlo.

Tecnologicos

Elevado costo y alta
especializacion para el
manejo de tecnologias
de informacién.

Mantenimiento y
renovacion tecnologica
de maquinaria
productiva.

Profesionalizacion del
Cibercrimen (crimen
organizado).

Plataformas y servicios
web para atender
complejidades logisticas
y aplicaciones de
productividad (CRM) y
Marketplace.

Movilidad y Acceso a la
informacion.

Mejorar la productividad y
eficiencias a través de la
tecnologia.

Reducir contaminacion,
aumentar eficiencias.

Garantizar la continuidad
operativa.

Abordar la complejidad
Operativa, Promocionar los
productos y servicios, con
alcance global.

Los clientes son mas
conscientes e informados,
forzando la optimizacién de la
cadena productiva a fin de
mantener competitividad.

Oportunidades. El acceso a infraestructura y
pago por uso en Nube permite a las empresas
enfocarse en sus propios productos y servicios,
delegando la tarea de gestionar su Tl a
especialistas.

Las aplicaciones de productividad por
subscripcion en Nube, como CRM, Office 365,
profesionalizan la entrada al mercado de nuevos
actores.

La analitica de datos, permite segmentar y
enfocar esfuerzos en mercados especificos para
los productos, aumentando las posibilidades de
materializar ventas.

El facil acceso a la informacion permite la
sensibilizacion de un publico cada vez mas
consciente, donde la variable precio no
necesariamente sea la mas importante.

Amenazas. Resultado de la analitica de datos
de clientes, obliga a tomar medidas sobre el
tratamiento de la informacién confidencial.

El cibercrimen posee la capacidad de paralizar
las empresas, lo cual obliga a implementar
protocolos para mitigar riesgos y asegurar la
continuidad operativa y recuperacion.

Ecolégicos

Contaminacién a causa
de los vertidos téxicos a
los rios y los mares

Calentamiento global y
emisiones de CO2
derivadas del transporte
de mercancias

El compromiso Fashion
Industry Charter for
Climate Action

Importancia de transformar el
modelo de produccién de ropa

Necesidad de implementar
modelos de trazabilidad y
origen de las prendas
producidas

Importancia de consumir lo
mas local que podamos para
generar el minimo impacto en
la Tierra

Oportunidades. Transparencia en el proceso
de fabricacion del producto, para fomentar el
consumo responsable, asi como fomentar un
transporte ecoldgico y negocio de proximidad.

Amenaza. Los gigantes de la moda ya estan
invirtiendo en crear un modelo de produccién
sostenible y responsable, importancia de llegar
antes y hacerlo mejor.
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Anexo 10. Entorno competitivo con el analisis de cuatro grupos competitivos. Figura de creacién

propia.

+

Ampiia coleccion

Disefio / Moda

Tienda fisica

eGommerce Material reciclado

Anexo 11. Grupos de interés segun cuatro variables (figura de creacion propia)
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Anexo 12. Analisis grafico del DAFO representado a través de una figura propia.

INTERNOS

Debilidades

EXTERNOS

Amenazas

Mercado altamente competitivo

Dificultad de invertir en 1+D para el desarrollo de
nuevos tejidos o sistemas de reciclaje

Canales de distribucion poco consolidados
Marca desconocida en un inicio

Costes y precios de venta altos

NEGATIVOS

Fortalezas

Influencia del fash-fashion

Desarrollo de la inddstria hacia un modelo més
sostenible y responsable

Bajada del consumo por la crisis economica
Falta de proveedores locales a causa del Covid
Dificultad de conseguir sellos de sostenibilidad

Oportunidades

Marca local

Apropiacién de la marca Barcelona

Servicio de venta 24h / 365 dias

Tejidos y composiciones duraderas

Posibilidad de personalizar prendas

Sistema de reciclaje local y reutilizacion de tejidos
Produccion ondemand, evitando el stock

POSITIVOS

Consolidacién de nuevas tendencias de consumo
(alguiler, intercambio, suscripcion. )

Rechazo social a los gigantes textiles
Potenciacion del consumo de proximidad

Cierre de muchas compafiias textiles

Acceso a subvenciones publicas

Aparicion de regulaciones estrictas en el proceso
de fabricacion, para proteger el medioambiente

Anexo 13. Mapa del sector, donde observamos la cadena de valor. Creacion propia.

Cultivo Produccién Diseno

Campos de cultivo Transformacion de Definicion de pafrones

sostenible materia prima en tela y disefio moda
Algodén Proveedores Disefiadores
tejidos auténomos
Lana cashmere
Provesdores Departamento de
Fibra de bambi botones disefio
Cafiamo Proveedores )‘KM MANGO
cremalleras CoNSCIus  omam
JOIN LIFE

Confeccién

Disefio aplicado z las
telas seleccionadas

Logistica

Gestion de stock y
pedidos de clientes

Distribucion

Transporte
perscnalizado y tiendas

. : Tienda fisica
Taller externo Almacen propio
sepiia — eCommerce
Minimalism Comatey
CONSCIOUS ECOALF
THINKING MU e JOIN LIFE
. Tienda multimarca
Taller propio Almacen tercero
Marketplace
pﬁM MANGO amazon
CONSCIOUS =2 amazon

JOIN LIFE
Reciclaje - Reutilizacion
ECOALF
patagonia Economia circular

Reformation

Moda de segunda mano

Reciclaje de telas dando segunda vida a las prendas

ECOALF patagonia Minimalism
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Anexo 14. Mapa de escenarios y tendencias. Creacion propia.

VARIABLES DEL ENTORNO

ESCENARIOS Crisis econdmica Crisis medioambiental Regulacion ecoldgica

Favorable La crisis economica es breve La poblacién se conciencia Subida de impuestos y pvp
y solo afecta a los segmentos | sobre la crisis planetaria y para las fabricaciones no
mas desfavorecidos. El empieza a consumir productos | sostenibles, por composicion
consumo local se reactiva sostenibles y de proximidad. y por transporte.

Neutro La economia se mantiene L a poblacion presta mas MNo hay regulaciones

Desfavorable

estable y a raiz de la crisis de
Covid se potencia el consumo
local.

Baja el poder adquisitivo de la

atencion a otros problemas y
no cambia su consumo por la
crisis medioambiental.

El planeta pasa a una segunda

especificas para las
fabricaciones sostenibles gue
afecten a los precios finales.

Se potencia la fabricacion no

poblacion, y el consumo se
basa en productos de primera
necesidad.

prioridad y la poblacién no
cambia sus habitos de
consumo diarios.

regulada en paises en vias de
desarrollo y los precios bajos
para fomentar el consumo.

Anexo 15. Listado de los factores clave para el éxito de la organizacién. Creacion propia.

FACTORES CLAVE DE EXITO FORTALEZA | DEBILIDAD

Precios competitivos 1 2 3 4 5 X
Tejidos 100% organicos 1 2 3 4 5 X
Sistema de reciclaje 1 2 3 4 5 X
Produccion local 1 2 3 4 5 X
Conocimiento del sector textil 1 2 3 4 5 X
Disefio de las prendas 1 2 3 4 5 X
Conocimiento de la marca 1 i 3 4 5 X
Horario amplio 1 2 3 4 5 X
Canales de distribucion 1 2 3 4 5 X
Servicio post-venta 1 2 3 4 5 X
Capacidad inversion en |1+D 1 2 3 4 5 X

Estan clasificados del 1 al 5, siendo 5 la maxima puntuacion.

Anexo 16. Detalle y clasificacion de los grupos de interés relevantes para el proyecto. Se han

analizado los principales stakeholders de la futura empresa de moda sostenible.

Internos:
Socias fundadoras y directoras de la compaiiia

e Patronistals

e Fuerza de ventas

e Otros empleados

e Accionistas
Externos:

e Proveedores materiales/telas
e Taller de fabricacion local
e Proveedores materiales packaging

Hito 4. Moda sostenible - 44



Otros proveedores

Tiendas de distribucién, clientes B2B
Clientes finales B2C

Fondo de inversion principal

Otros inversores

Medios de comunicacion

Influencers, lideres de opinién del sector
Gobierno

Competidores: otras marcas sostenibles
Grandes compainias textiles (Inditex, H&M, Mango, etc)

Grupos de interés: asociaciones ecologistas

BARCELONA
upf.| SCHOOL OF
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Sellos sostenibles para probar que el producto es responsable
Colaboradores

Poco interés - Poco poder
(Esfuerzo minimo)

Gobierno / Regulaciones

Mucho interés - Poco poder
(Mantener informados)

Patronistas

Resto de empleados

Fuerza de ventas

Proveedores de telas/materials
Taller de fabricacion local
Clientes finales B2C
Competidores locales

Mucho poder - Poco interés
(Mantener satisfechos)

Sellos oficiales sostenibles

Influencers

Medios de comunicacion

Influencers, key opinion leaders
Posibles colaboradores (en un inicio nos
interesara mas a nosotros colaborar con
ellos, que no al revés)

Mucho poder - Mucho interés
(Jugadores clave)

Socias fundadoras

Accionistas con poder de decision
Fondo de inversion principal (66%)
Grandes compaiiias textiles
Comunidades

Anexo 17. Mujeres espaiiolas entre 25 y 59 afios a fecha 1 de enero de 2020 (Fuente: INE, Instituto

Nacional de Estadistica)

Cifras de Poblacion, Total Nacional, Grupo quinguenal de edad, Espaiiola, Mujeres, 1 de enero de 2020

1.740.001

1.652.223

1.564.445

1.476.667

1.388.889

1.301.111

1.213.333

1.125.555

1.037.777

949.999
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e De 25 a 29 anos: 997.895 mujeres

e De 30 a 34 afios: 1.094.597 mujeres
e De 35 a 39 afos: 1.362.810 mujeres
e De 40 a 44 anos: 1.689.882 mujeres
e De 45 a 49 anos: 1.707.061 mujeres
e De 50 a 54 anos: 1.665.794 mujeres
e De 55 a 59 anos: 1.578.349 mujeres

Anexo 18. Porcentaje de ventas realizadas por internet, por sector (Fuente: Statista).

Productos adquiridos a través de Internet por los consumidores online en
Espana durante 2019, por categoria

Ocio

Viajes

Moda

Calzado y complementos

Dispositivos méviles

Electrodomésticos/Tecnologia

Salud y belleza

Alimentacion

Juguetes

Deportes (textil/equipamiento)

Hogar

Gaming

Formacién

Accesorios para coches/coches 22%
Productos para bebé 21%
Elementos de descanso 20%
Bicicletas/accesorios para bicis 14%
Accesorios para motos 8%
0% 10% 20%

BARCELONA
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T3%
T0%
41%
37%
34%
28%
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Porcentaje de consumidores online

Fuentes
El Observatorio Cetelem; CanalSondeo
© Statista 2020

Informacién adicional:

Entrevista online auxiliada por ardenador (CAWI)

Espafa; 16 - 30 octubre de 2019; 2. 281 encuestados; 18-65 anos m
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Anexo 19. Mapa de capacidades de los principales grupos competitivos.

FACTORES CLAVE DE EXITO | MARCA SOSTENIBLE LOCAL | MARCA SOSTENIBLE GLOBAL | MULTINACIONALES TEXTILES INNAT
X X v v

Precios competitives

Tejidos 100% organicos v v X Vv
Sistema de reciclaje X X v v
Produccidn local v X X v
Conocimiento del sector textil v Vv v v
Disefio de las prendas X X v v
Conocimiento de la marca X v v v
Hararic amplic v v v Vv
Canales de distribucion X Vv Vv v
Servicio post-venta X Vv v v
Capacidad inversion en [+D X Vv v X

Anexo 20. Estado del arte de los competidores principales de INNAT.

Precios Produccion Disefio y Sistema de
competitvos local tendencias reciclaje
THINKING MU X v v X
ECOALF X v v Y
MINIMALISM v v X Y
TWO THIRDS X v X X
INNAT v v v v

Anexo 21. A continuacion se destacan los resultados mas relevantes de la encuesta que se ha
realizado sobre un universo de 200 mujeres reales entre 25 y 55 afios, para identificar el interés por
la moda sostenible, los canales preferentes de distribucion, el volumen de prendas consumidas en un

afio y el precio que estarian dispuestas a pagar por consumir moda ética y de proximidad.

¢Sueles consumir productos de proximidad y fomentar la economia local?

® si
® No
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¢Cuantas prendas de ropa consumes al afio?

@ Entre 5y 10 prendas al afio
@ Entre 10 y 20 prendas al afio
@ Maés de 20 prendas al afio

¢Qué valoras cuando consumes moda? Valora del 1 al 5 cada uno de los siguientes

indicadores, siendo 5 la puntuacion maxima.

60-1 N2 03 EE4 EES

0
Tendencia Calidad Durabilidad Precio Sostenibilidad

¢Estarias dispuesto a pagar mas por consumir una moda ética y responsable con el

medioambiente y las personas?

® si
® No
@ NS/NC
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¢ Qué porcentaje adicional estarias dispuesto a pagar por una prenda de ropa sostenible?

@ Un 25% mas
@ Un 50% mas
@ Un 75% mas
@ El doble o mas

¢A través de qué canales prefieres consumir moda? Valora del 1 al 5 las siguientes opciones,

siendo 5 la puntuacion maxima.

60

N1 EN: W3 EN4 EES

Online Tiendas de marcas propias Tiendas multimarca Centros comerciales Tiendas outlet

¢Crees que la industria de la moda se debe transformar?

® si
® No
@ NS/NC
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Anexo 22. User persona, material de creacion propia.

ELBA IBORRA

|_arte ] _sostenibilidad ] _naturaleza |

Antecedentes

Después de vivir cinco afios en Estocolmo
trabajando como brand manager en una
prestigiosa multinacional del sector de la
alimentacion, Elba decidid mudarse
definitivamente a Barcelona y empezar una
nueva carrera profesional mas alineada con
su estilo de vida y sus valores.

Desde entonces, sus habitos de consumo
han cambiado: ha dejado de comprar en
grandes superficies, trata de consumir
productos de proximidad, y se mueve en

“Cualquier gran cambio,
empieza por uno mismao”

Edad: 35 afios bicicleta eléctrica. Practica yoga al menos
tres dias a la semana, y disfruta de pasar
Profesién: Directora de tiempo sola y con sUs amigas.
Marketing de Heura Foods
Objetivos
Ingresos: > 50K Alinear sus valores &ticos con sus metas

profesionales y personales.

Familia: Soltera L :
Impactar positivamente en su comunidad.

para ella misma y para dedicar a las
Personalidad: Auténtica, PErsSOnas que quiere.

entusiasta y sofiadora.

Frustraciones

Siente gque el mercado espariol no tiene
politicas coherentes, ni esta comprometido.
Tiene cierta obsesion por el medio
ambiente, siente que todo contamina v

m D analiza en detalle todo lo que consume.

Implicacion medioambiental:
Reducir, reparar, recuperar.
reutilizar y reciclar.
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Anexo 23. Detalle de productos por coleccion.

INNAT

Conscious with people. Conscious with the planet.

Personalidad

Productos

Caracteristicas

upf.

ESSENTIALS

Prendas basicas
organicas para
combinar con todo

Cdémoda y
combinable

Camiseta de manga corta
Camiseta de tirantes
Camiseta de manga larga
Camiseta de manga codo
Jersey de manga larga

Durabilidad
Organico
Reciclado
Transpirable

Sin tintes quimicos

Composicion

Algodon organico
Lino

MOMENTS

Prendas con estilo, para
marcar la diferencia en
el dia a dia

Sencilla y elegante

Vestido

Prenda exterior
Pantaléon
Jersey

Camisa

Durabilidad
Organico
Reciclado
Transpirable

Sin tintes quimicos

Tencel
Lino
Algodon organico

KNITWEAR

Prendas de punto
inspiradas en los
disefios de toda la vida

Clasicay
confortable

Jersey de punto

Cardigan de punto

Vestido de punto

Camiseta tirantes / chaleco
Pantalones / falda de punto

Durabilidad
Organico
Reciclado
Transpirable

Sin tintes quimicos

Algodon organico
Lana merino

Anexo 24. Detalle de productos por coleccion.

Lineas
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR

Lineas de producto
Camiseta manga corta
Camiseta de tirantes
Camiseta manga larga
Camiseta manga codo
Jersey manga larga
Vestido

Prenda exterior
Pantalén

Jersey

Camisa

Jersey de punto
Cardigan de punto
Vestido de punto

Camiseta tirantes o chaleco

Pantalones o falda punto

Precio
32€
28€
36€
36€
bge
99¢€

139€
49€
69E
45€
B9E
B9E
S
39€
bge
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Anexo 25. Detalle de la estrategia de promocion por fases y canales.

BARCELONA
SCHOOL OF
MANAGEMENT

upf.

Awareness Captacion Fidelizacion
Descripcion | Fase para dar Fase para generar | Fase para fomentar | Fase post venta
visibilidad a la marca, | trafico a los puntos | la conversion para fidelizar a las
el producto y la de venta directa a ventas a clientas de INNAT
propuesta de valor; y | principales como través de y convertirlas en
captar el interés de la | son laweb y el elementos clientas
usuaria canal de Instagram | interactivos recurrentes
Canales Online: Online: Online: Online:
Instagram Instagram Google Display Newsletter
Facebook Facebook Email SMS
Influencers Web WhatsApp
Google Search Offline:
Offline: Modaes Eventos
Cafeterias y bares La Vanguardia
ONG El Pais / Icon
Acciones Contenidos creativos | Social Ads con el | Campafia de Programa de
en redes sociales link directo al banners en fidelizacion con
eCommerce medios similares lanzamientos
Campafia con exclusivos, prueba
influencers afines SEO - Search Banner captacion de producto,
Engine emails para involucracion en la
Marketing social, Optimization newsletters fase de disefo, y
donando ropa de otras posibles
segunda mano al SEM - Search Pop up stores en acciones
centro La Llar, Engine Marketing | eventos con exclusivas
exclusivo para valores afines
mujeres sin hogar Branded content como el Palo Alto Comunicacién por
en medios afines a | Market o el White newsletter,
Catalogo en los valores Summer whatsapp y SMS
cafeterias o bares
KPIs Impactos e Clicks al enlace y Captacion de Numero de
interacciones visitas a la pagina | emails y ventas clientes/contactos
generadas web nuevos
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Anexo 26. Plan de marketing.

MIX DEL MARKETING - Coste de las acciones Precio  Responsable Indicador Ene Feb Ma Abr May Jun Jul Ago S5ep Oct Mov Dic

1. Acciones de producto 4, 300£

1.1. Branding e identidad corporativa 400E Freelance disefo Satisfaccion
1.1.1. Logo {disefiador freelance) 1508 Freelance disefio Satisfaccidn
1.1.2. Manual de marca (disefiador freelancs) 250F Freelance disefo Satisfacoion

1.2. Video promiocional J30€ Freslance video  \izws

1.3. Configuracion de los canales sociales € Marketing Seguidores
1.3.1 Facebook (pestion propis) o= Markeating Seguidores
1.3.2. Instagram {gestidn propia) o= Marksting S=guidores

1.4. Shooting de producto J00E Freslance fobo Satisfaccion

1.3. Packaging 3, T30E Provesdor N envios
1.5.1. Caja camdnpara envio (1.500 ud) 1,875¢ Proveedor N® envios
1.5.2. Flayer explicative hogistica inversa {1.500 ud) 1,500% Proveedor N envios
1.5.3. Envoltorio papel reciclado y etiqueta {para 1.500 envios) 375 Proveedor W envios

2. Acciones de precio B00E
2 1. Promocicn lanzamiento: tw eliges lo gue pagas BODE Marksting entas
3. Acciones de distribucion y punto de venta B.O30E

3.1. Desarrollo del eCommerce 1,67 De=samaollo Trafice

3.1.1. Compra de |3 plantilla d= Shopify 1202 Deszamallo -
3.1.2. Compra del hosting s0£ Desamcllo -
2.1.3. Magustacidn web 1.500f Dasamalla Trafico

3.2. Acverdo con Correos Express JEOE entas Envios

3.3. Acciones pull 4 200€ Marksting Trafico
3.3.1. Mantenimiento anual del S3EO 17,2002 Marketing Trafico
1.3.2. Campana de Google Ads 1,5008 Marksting Trafica (CTR)
3.3.3. Campahia de Google Display 1,5008 Marketing Trafico (CTR)

3.4. Acciones push BODE Markating Leads
3.4.1. Banners en la web {creacion propia) o= Marksting Clicks
1.4.2 Banner suzcripsion newsleter (creacidn propia) o= Markeating Leads
3.4.3. Programa de fidelizacion {licencia Mailchimg) oo Marksting -

1.4.4. Servicio post vents [gesticn propis) o= Ventas Contactas
4. Acciones de comunicacicn 14,300€

4 1. Campana online 3.300£ Marketing Interaccion
4.1.1. Contenido RRSS (creacion propia) o= Marksting Interaccion
4 1.2. Campana Instagram 1,800% Marketing Irngresiones
4 1.3. Campahia Facebook (social shopping) 17,5002 Marketing Irmgresiones
4 1.4 Enwio 12 newsletters (una al mes) o= Markesting Aperiura ema

4.2, Campana con Influscers 4,500€ Comunicacion Irnpresionss
4 2.1. Influencer Muria Walls {{Efrecklesnur) 1,5008 Comunicacion Irngresiones
4.2.2. Influencer Nina Urgell (@ninauc) 1,5008 Comunicacion Irnpresiones
4 2.3. Influencer Coco Constans |(@coconstans) 1,5008 Comunicacion Irngresiones

4.3 Marketing Social € Comunicacion W® prandas
4 3.1. Donacion prendas segunda mano ONG Arrels o Comunicacion W® prendas

4 4. Campania offline £.500€ Comunicacion  Imgpresionss
4 4 1. Colaboracion en Radio RAC1 o Comunicacion Irngresiones
4 432 Colzbearacion en La Vanguardis 0F Comunicacion Irnpresiones
4 4.3 Catilogos de preducts (500 unidades) s00c Comunicacion Irmgresiones
444 Acusrdo con cafztenas 1.000F Ventas Vertas
445 Pop up store en Palo Allo 25008 Ventas entas
4 4.8. Pop up store en White Summer 2500 Ventas Wertas

TOTAL 26, TI0E
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Anexo 27. Flujo de procesos representado de forma circular. Material de creacion propia.

DISENO
(Coleccion)

I

MATERIA PRIMA
(Tela reciclada)

T

TRANFORMACION
(Sl reutilizacion)

T

DONACION ONG
(NO reutilizacion)

PEDIDO
(Online)

PRODUCCION
(Ondemand)

l

TALLER TEXTIL
(Externo)

T

TALLER
RECICLADO
(Externo)

T

VIABILIDAD
(Reciclado)

—e

>~—

ALMACEN

¢ (Propio)

LOGISTICA INVERSA
(Devolucién)

l

CORREOS
(Externo)

>—

BARCELONA
upf.| SCHOOL OF
MANAGEMENT
EMPAQUETADO
—* (Packaging)
DISTRIBUCION CORREOS
(b2c) — ¢ (Externo)
DONACION
— (Prendas usadas)
POST VENTA
ﬁ—. o
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Anexo 28. Diagrama de Gantt. Material de creacién propia.
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Proceso S1 S2 S3 S4 S5 56 ST S8 SO S10 S11 S12 513 S14 S15 S$16 S17 S18 S19 520 S21 S22 S23 S24 525 S26 527 S28 520 S30 S31 S32 S33 534 S35 536 S37 S38 S30 S40 541 S42 543 S44 545 S46 S47 548

Disefio coleccion y patrones

Gestion de proveedor

Comprobacion de stock y planificacién de la demanda
Compra materia prima (telas organicas)

Confirmacion de recepcion de materia prima
Intreduccién de materia prima en stock

Patronaje

Muestra y testeo

Confeccién (cortar, coser)

Estampacion (logo)

Etiquetado

Control de calidad aleatorio

Planchado

Picking (empaquetado de prendas y envio a almacén propio)
Recepcion de prendas en almacén propio
Confirmacion y registro de stock en almacén propio
Almacenaje en almacén propio

Recuento de pedidos semanales (eCommerce)
Empaquetado en paper biodegradable

Albaran de envio de producto

Distribucidén directo a consumidor (ecommerce)
Recepcion del pedido por parte del consumidor
Donacién de prendas usadas (b2c logistica inversa)
Intreduccién de ropa usada en fabrica de reciclaje
Proceso de reciclaje y produccion de telas re-usadas
Recepcion de telas recicladas en fabrica para produccion
Devolucion

Servicio post-venta
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Anexo 29. Cuadro de recursos.

Zoom in a los primeros 6 meses:

Recursos humanos 3 52 533 54 55 56 57 58 59 30 511 512 513 514 515 516 517 518 M9 520 521 522 523 524

Recurso 1. Disefiadora (colaboradora freelance)

Recurso 2. Patronista (colaboradora freelance)

Recurso 3. Responsable comercial y de calidad

Recurso 4. Responsable de compras y gestion de proveedores
Plataforma web eCommerce (Shopify)

ERP interno para gestion de pedidos y gestion de stock (Shopify)
Integracion con Correos Express para gestion de envios
Integracion pasarela de pagos (Redsys y Paypal)

Almacén propio tamafio pequefio en provincia Barcelona Entrada de producio en aimacén
Ordenador 1. Repsconsable comercial

Ordenador 2. Responsable de compras

Fabrica produccion

Fabrica reciclaje

Overview a todo el ano:

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11

Recursos humanos 51 52 53 54 55 56 57T 58 59 510 511 512 513 514 5156 516 517 518 519 520 521 522 523 524 525 526 527 528 529 530 531 532 533 534 535 536 537 538 539 540 541 542 543 544 545 546 547 548

Recurso 1. Disefiadora (colaboradora freelance)

Recurso 2. Patronista (colaboradora freelance)

Recurso 3. Responsable comercial y de calidad

Recurso 4. Responsable de compras y gestion de proveedores
Otros recursos

Plataforma web eCommerce (Shopify)

ERP interno para gestion de pedidos y gestion de stock (Shopify)
Integracién con Correos Express para gestion de envios
Integracion pasarela de pagos (Redsys y Paypal)

Almacén propio tamafio pequefio en provincia Barcelona Entrada de producto en almacén
Ordenador 1. Repsonsable comercial

Ordenador 2. Responsable de compras

Fabrica produccién

Féabrica reciclaje




Anexo 30. Plan de ventas del primer afio de actividad.

upf.

BARCELONA
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m-:--::---:----nn“-:-

ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR

Total mes

Camiseta manga corta
Camiseta de tirantes
Camiseta manga larga
Camiseta manga codo
Jersey manga larga
Vestido

Prenda exterior
Pantalon

Jersey

Camisa

Jersey de punto
Cardigan de punto
Vestido de punto
Camiseta tiranfes o chaleco
Pantalones o falda punto

0
1,920€
0
2,950€
0
2,085¢€
980€
1,380€
784€
1,380€
1,104€
0
1,404€
0
13,987€

0
1,920€
1,152¢€
2,950€

2,085¢€
980€
1,380€
784€
1,380€
1,104€

1,404€

15,1398€

1,920€
1,152€
0
0
0
980€
1,380€
784€
1,380€
1,104€
0
1,404€
0
10,104€

2,155€
1,885€
0
1,152¢€
0
2,970€
0
980€
0
784€
1,380€
1,104€
0
0
2,124€
14,534€

2,155€
1,885€
0
1,152¢€
0
2,970€
0
980€
0
784€
1,380€
1,104€
2,360€
0
2,124¢€
16,894€

2,155€
1,885€
0
1,152¢€
0
2,970€
0
980€
0
784€
1,380€
1,104€
2,360€
0
2,124€
16,894€

2,155€

1,885€
0

1,152€
0

2,970€
0

1,104€
2,360€

2,124€
13,750€

2,155€

1,885€
0

1,152¢€
0

o oo o oo

2,360€

2124¢€
9,676€

2,155€
1,885€
0
1,152¢€
0
0
0
980€

784€

1,380€
1,104€

9,440¢€

0
1,920€
1,152¢€

980€
1,380€

784€
1,380€
1,104€

8,700€

0
1,920€
1,152¢€
2,950€

0
2,085¢€

980€
1,380€

784€
1,380€
1,104€

0
1,404€

0

15,139€

0
1,920€
0€
2,950€

2,085€
980€
1,380€
784€
1,380€
0
0
1,404€
0
12,883€
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12,928€
11,312€
11,520€
11,520€
11,800€
11,880€
8,340€
9,800€
8,280€
7,840€
13,800€
11,040€
9,440€
7,020€
10,620€
157,140€
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Anexo 31. Organigrama del primer afio. Material de creacion propia.

DIRECCION

SOCIA 1. SOCIA 2.
Responsable comercial Responsable de compras y
y de calidad gestiéon de proveedores

Direccion de arte Finanzas
Marketing Recursos Humanos
Comercial Operaciones
Disefiadora Patronista Fabrica Fabrica
(Freelance) (Freelance) textil reciclaje

Anexo 32. Plan de ventas previsto para el primer afo. Tabla de elaboracion propia.

Sales

Product sales 15.127 € 15.127 € 10.092 € 14.514€ 16.874€ 16.874€ 12.626€ 9.656€ 9.420€ 8.688€ 15.127€ 13.975€
Camiseta manga corta 0€ 0€ 0€ 2144€ 2144€ 2144€ 2144€ 2144€ 2144¢€ 0€ 0€ 0€
Camiseta de tirantes 0€ 0€ 0€ 1.876€ 1876€ 1.876€ 1.876€ 1.876€ 1.876¢€ 0€ 0€ 0€
Camiseta manga larga 1.908€ 1.908€ 1.908¢€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 1908€ 1.908€ 1.908€
Camiseta manga codo 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152€ 1.152¢€ 0€
Jersey manga larga 2950€ 2.850€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 20950€ 2950¢€
Vestido 0€ 0€ 0€ 2970€ 2970€ 2970€ 2.970€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
Prenda exterior 2.085€ 2.085¢€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 2.085€ 2085¢
Pantalén 980 € 980 € 980 € 980 € 980 € 980 € 0€ 0€ 980 € 980 € 980 € 980 €
Jersey 1.380€ 1.380€ 1.380€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 1.380€ 1.380€ 1.380€
Camisa 784 € 784 € 784 € 784 € 784 € 784 € 0€ 0€ 784 € 784 € 784 € 784 €
Jersey de punto 1.380€ 1.380€ 1.380€ 1.380€ 1.380€ 1.380¢€ 0€ 0€ 1380€ 1380€ 1.380€ 1.380€
Cardigan de punto 1.104€ 1.104€ 1.104€ 1.104€ 1.104€ 1.104€ 0€ 0€ 1.104€ 1.104€ 1.104€ 1.104€
Vestido de punto 0€ 0€ 0€ 0€ 2360€ 2360€ 2.360€ 2.360€ 0€ 0€ 0€ 0€
Camiseta tirantes o chaleco 1.404€ 1.404€ 1404€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 1404€ 1.404¢€
Pantalones o falda punto 0€ 0€ 0€ 2124€ 2124€ 2124€ 2124€ 2124€ 0€ 0€ 0€ 0€
Renevue per subscriptions 1.500€ 2.250€ 2.550€ 2.100€ 1.350€ 750 € 900 € 750€ 1.950€ 2.100€ 3.000€ 3.900€
New annual subscribers 900€ 1.350€ 1.800€ 1.350€ 900 € 450 € 900 € 450€ 1.350€ 1.800€ 2.250€ 2.700¢€
New quarterly subscribers 600 € 900 € 750€ 1.050€ 600 € 450 € 450 € 600 € 750 € G00€ 1.200€ 1.500€
Churned users (quarterly subscribers) 0€ 0€ 0€ -300€ -150€ -150€ -450€ -300€ -150€ -600€ -450€ -300¢€
Churned users (anual subscribers) 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
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Anexo 33. Plan de ventas previsto para los cinco primeros afos. Tabla de elaboracion propia.

YEAR 0 YEAR 1 YEAR 2 YEAR 3 YEAR 4

Sales

Product sales 0,00€ 158.100,00€  205.632,00€ 313.190,00€  480.384,00 €
Camiseta manga corta 0,00 € 12.864,00 € 16.000,00 € 20.000,00 € 18.432,00 €
Camiseta de tirantes 0,00 € 11.256,00 € 13,720,00 € 17.780,00 € 14.112,00 €
Camiseta manga larga 0,00€ 11.448,00 € 10.656,00 € 14.364,00 € 25.920,00 €
Camiseta manga codo 0,00 € 12.672,00 € 14.580,00 € 19.440,00 € 23.328,00€
Jersey manga larga 0,00 € 11.800,00 € 17.287,00 € 23.069,00 € 38.232,00€
Vestido 0,00€ 11.880,00 € 21.186,00 € 33.858,00 € 33.264,00€
Prenda exterior 0,00€ 8.340,00 € 22.657,00 € 40.449,00 € 80.064,00 €
Pantalon 0,00 € 9.800,00 € 14.455,00 € 20.188,00 € 35.280,00 €
lersey 0,00 € 8.280,00 € 10.626,00 € 16.836,00 € 39.744,00 €
Camisa 0,00€ 7.840,00 € 15.680,00 € 22.295,00 € 35.280,00 €
lersey de punto 0,00 € 13.800,00 € 14,973,000 € 25.530,00 € 44,712,00 €
Cardigan de punto 0,00€ 11.040,00 € 9.177,00 € 17.181,00 € 29.808,00 €
Vestido de punto 0,00 € 9.440,00 € 8.673,00€ 14.042,00 € 21.240,00 €
Camiseta tirantes o chaleco 0,00 € 7.020,00 € 5.460,00 € 9.750,00 € 11.232,00€
Pantalones o falda punto 0,00 € 10.620,00 € 10.502,00 € 18.408,00 € 29.736,00 €
Renevue per subscriptions 0,00€ 23.100,00 € 42.000,00 € 79.950,00 € 95.940,00 €
New annual subscribers 0,00 € 16.200,00 € 32.400,00 € 64.800,00 € 77.760,00 €
New quarterly subscribers 0,00€ 9.750,00 € 19.500,00 € 39.000,00 € 46.800,00 €
Churned users (quarterly subscribers) 0,00 € -2.850,00 € -6.750,00 € -13.950,00 € -16.740,00 €
Churned users (anual subscribers) 0,00€ 0,00€ -3.150,00 € -9.900,00 € -11.880,00 €
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Anexo 34. Presupuesto de gastos afo cero y primero afio.

Costs structure

Laboral
Momina 1
551
Némina 2
552

Disefadora freelance (45 modelos 2 colecciones)
Patronista freelance (45 modelos 2 colecciones)

Suministros
Alguiler del local
Luz

Agua

Teléfono
Limpieza
Mantenimiento

Gastos de gestion
Dietas & desplazamientos
Tarjetas de visita

Informatica

Servidores
Mantenimiento técnico
Licencias software

Fabricacién

Materia prima para fabricacion
Fabricacion de prendas

Envio de prendas a almacén

Marketing

Branding e identidad corporativa
Wideo promocional

Shooting de producto
Packaging

Promocidn lanzamiento
Acuerdo con Correos Express
Mantenimianto del SEO / SEM
Newsletters

Campafia online

Influencers

Campafia offline

0€ 0€ 0€ 0€
0€ 0€ 0€£ 0€
D€ 0€ 0€ 0¢€
D€ 0€ 0€ 0¢€
0€ 0€ 0€ 0€
0€ 0€ 0€£ 0€
D€ 0€ 0€ 0¢€

D€ 0€ 0€ 0¢€
0€ 0€ 0€£ 0€
0€ 0€ 0€£ 0€
0€ 0€ 0€ O0€
0€ 0€ 0€£ 0€
D€ 0€ 0€ 0¢€
D€ 0€ 0€ 0¢€

0€ 0€ 0€ 0€
0€ 0€ 0€ 0€
0€ 0€ 0€£ 0€

191€ 181€ 191 € 191 €
40€ 40€ 40€ 40¢€
151€ 151€ 151 € 151 €
D€ 0€ 0€ 0¢€

0€ 0€ 0€ 0€
0€ 0€ 0€ 0€
0€ 0€ 0€£ 0€
0€ 0€ 0€£ 0€

908€ O0€ 2.269363€

484€ O0€ 0€ O0€
424€ 0€ 0€ 0¢€
D€ 0€ 0€363€

D€ O0€ 2268 0€
D€ 0€ 0€ 0€
D€ 0€ 0€ 0€
D€ 0€ 0€ 0€
D€ 0€ 0€ 0€
D€ 0€ 0€ 0€
D€ 0€ 0€ 0€
D€ 0€ 0€ 0€

7.367€
2.000€
732€
2.000€
732€
952 €
952¢€

1.797 €
1513 €
54€
D€
97 €
73€
0€

66 €
61€
5€

216 €
40€
151€
25¢€

16.953 €
3.391€
12.715€

348 €

2.846 €
0€
€
€
0€

434 €
436 €
424 €
6l€
333 €
454 €
655 €

7.367 €
2.000€
732¢€
2.000€
FEFE
952 €
952 €

1.797 €
1513 €
S4€
30€
97 €
73€
30€

66 €
6l1€
S€

216 €
40€
151¢€
25¢€

0€
0€
D€
0€

2.410€
0€
€
€
0€
484 €
€
424 €
6l€
333€
454 €
655 €

7.367€ 7.367€ T367€

2.000€
732€
2.000€
732€
952 €
952 €

1797 €
1513 €
S4€
30€
97 €
73€
ELES

66 €
61€
5€

216 €
40€
151€
25€

0€
0€
o€
0€

1.926 €
0€
e
D€
0€
e
D€
424 €

6l€
333 €
454 €
655 €

2.000€
732€
2.000€
732€
952 €
952 €

1.787 €
1513 €
S4€
D€
97€
73€
30€

66 €
6l€
5€

216 €
40€
151€
25¢€

o€
0€
0€
0€

1.926 €
€
D€
€
€
D€
€
424 €

6l€
333 €
454 €
655 €

2.000 €
732¢€
2.000€
732¢€
952 €
952 €

1.797 €
1513 €
sS4 €
D€
97 €
73€
0€

66 €
6l1€
S€

216 €
40€
151¢€
25¢€

16.953 €
3.391¢€
12.715€
B48 €

1.926 €
0€
0€
0€
0€
0€
0€
424 €

6l€
333 €
454 €
655 €

7.367€
2.000€
732€
2.000€
7iz€
552 €
952 €

1.797 €
1513 €
S4€
30€
97 €
73€
0€

66 €
6l€
5€

216 €
40€
151€
25¢€

0€
0€
o€
0€

4,195 €
0€
0€
0€
2.269€
0€
0€
424 €

6l€
333€
454 €
655 €

7.367€
2.000€
732€
2,000€
732€
952 €
952 €

1.757 €
1513 €
4 €
30€
97€
73€
30€

66 €
6l1€
5€

216 €
40€
151€
25€

0€
0€
0€
0€

1.926 €
0€
0€
0€
0€
0€
0€
424 €

6l€
333¢€
454 €
655 €

7.367 €
2.000€
732¢€
2.000€
FEFE
952 €
952€

1.797 €
1513 €
54 €
0€
97 €
73€
0€

66 €
61€
S5€

216 €
40€
151¢€
25¢€

0€
0€
0€
0€

1.926 €
0€
o€
o€
0€
o€
o€
424 €

6l€
333¢€
454 €
655 €

upf.

7.367 €
2.000€
732€
2.000€
7ize
952 €
952 €

1.797 €
1.513€
S4€
30€
97 €
73€
30¢€

66 €
61€
5€

216 €
40€
151€
25¢€

0€
0€
0€
0€

1.926 €
0€
0€
0€
0€
0€
0€
424 €

61€
333 €
454 €
655 €
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7.367€ 7.367€ 7J.367€
2.000€ 2.000€ 2.000€
732€ 732€ 732¢
2,000€ 2.000€ 2.000€
732€ 732€ Jize
952 € 952 € 952 €
952€ 952 € 952 €
1L797€ 1.797€ 1.797¢€
1.513€ 1513€ 1513€
s34 € 54€ S4€
30€ € 30€
97 € 97€ 97 €
73€ 73€ 73€
ELES 0€ 0€
66 € b6 € 66 €
61€ 6l€ 6l1€
5€ 5€ SE
216 € 216 € 216 €
40€ 40€ 40€
151€ 151€ 151¢€
25€ 25€ 25€
0€ o€ D€
o€ 0€ D€
0€ 0€ D€
0€ 0€ D€

1.926€ 4.195€ 1.926€

0€ 0€ 0€

0€ € e

0€ D€ €

0€ 2.269€ 0€

0€ € e

0€ D€ €

424 € 424 € 424 €

6l€ 6l€ 6l€

333¢€ 333¢€ 333¢€

454 € 454 € 454 €

655 € 655 € 655 €
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Anexo 35. Plan de produccién completo, con el detalle de precios, unidades vendidas por producto y
facturacion por linea de producto. Este analisis permite ver el stock disponible previsto al final de

cada ano.

Sales in units
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR

Sales per suscription
Suscripcion anual
ESSENTIALS
ESSENTIALS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
Suscripcion trimestral
ESSENTIALS
KNITWEAR
MOMENTS

Production in units
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR

Stock
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
ESSENTIALS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
MOMENTS
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR
KNITWEAR

Camiseta manga corta
Camiseta de tirantes
Camiseta manga larga
Camiseta manga codo
Jersey manga larga
Vestido

Prenda exterior
Pantalén

lersey

Camisa

lersey de punto
Cérdigan de punto
Vestido de punto
Camiseta tirantes o chaleco
Pantalones o falda punto

Camiseta manga corta
Camiseta manga larga
Vestido

Prenda exterior
Pantalon

lersey

Camiseta manga corta
Jersey de punto
Vestido

Camiseta manga corta
Camiseta de tirantes
Camiseta manga larga
Camiseta manga codo
lersey manga larga
Vestido

Prenda exterior
Pantaldn

lersey

Camisa

lersey de punto
Cérdigan de punto
Vestido de punto
Camiseta tirantes o chaleco
Pantalones o falda punto

Camiseta manga corta
Camiseta de tirantes
Camiseta manga larga
Camiseta manga codo
lersey manga larga
Vestido

Prenda exterior
Pantaldn

lersey

Camisa

lersey de punto
Cérdigan de punto
Vestido de punto
Camiseta tirantes o chaleco
Pantalones o falda punto

Unit  Source

L T T T o T T T o T o T T o T T T B I )

[ T L T T B )

(o]

dh o cdh dh o dh dh o dh M dh dh h dh dh i dh h

dh o cdh dh o dh dh o dh M dh dh h dh dh i dh h

32,00 €
28,00 €
36,00 €
36,00 €
59,00 €
99,00 €
139,00 €
49,00 €
69,00 €
49,00 €
69,00 €
69,00 €
59,00 €
39,00 €
59,00 €

32,00 €
36,00 €
99,00 €
139,00 €
49,00 €
69,00 €

32,00 €
69,00 €
99,00 €

533€
167¢€
6,00 €
6,00 €
9,83 €
16,50 €
23,17€
817¢€
11,50 €
817¢€
11,50 €
11,50 €
9,83 €
6,50 €
9,83 €

533€
167¢€
6,00 €
6,00 €
9,83 €
16,50 €
23,17€
817¢€
11,50 €
817¢€
11,50 €
11,50 €
9,83 €
6,50 €

9,83 €

YEAR 0

o ooooco =]

o

O 00000 O0OO0O0OO0OO0OO0OOOoOOoOOo

O 00000 O0OO0O0OO0OO0OO0OOOoOOoOOo

YEAR 1
Units Euros

3.214 158.100,00 €
402 12.864,00€
402 11.256,00 €
318 11.448,00€
352 12.672,00€
200 11.800,00 €
120 11.880,00€
60 8.340,00 €
200 9.800,00 €
120 8.280,00€
160 7.840,00 €
200 13.800,00€
160 11.040,00 €
160 9.440,00 €
180 7.020,00 €
180 10.620,00 €

82 23.100,00€

36 -
36 -
36 -
36 -
36 -
36 -
46 -
16 -
16 -
3.020 33.906,67 €
500 2.666,67 €
420  1.960,00 €
370 2.220,00€
370 2.220,00€
220 2.16333¢€
220 3.630,00€
110 2.54833¢€
250  2.041,67¢€
200 2.300,00€
200  1.63333¢€
260  2.990,00€
200  2.300,00€
200 1.966,67€
200 1.300,00€
200  1.966,67 €
352 3.479,33¢€
16 85,33 €
18 84,00 €
16 96,00 €
18 108,00 €
20 196,67 €

18 297,00€
14 324,33 €
14 114,33 €
44 506,00 €
40 326,67 €
14 161,00 €
40 460,00 €
40 393,33¢
20 130,00€
20 196,67 €

Units
3.945
500
490
296
405
293
214
163
295
154
320
217
133
147
140
178

150

65
65
65
65
65
65

85
85
85

4.666
650
500
360
420
300
360
230
360
220
326
300
140
160
150
190

428
16

15
33
27
14
16
14
15
16
12
a7
53
30
32

YEAR 2

Euros
205.632,00 €
16.000,00 €
13.720,00 €
10.656,00 €
14.580,00 €
17.287,00 €
21.186,00€
22.657,00€
14.455,00 €
10.626,00 €
15.680,00 €
14.973,00€
9.177,00€
8.673,00€
5.460,00 €
10.502,00 €

42.000,00 €

42.307,33 €
3.466,67 €
2.333,33€
2.160,00 €
2.520,00 €
2.950,00 €
5.940,00 €
5.328,33 €
2.940,00 €
2.530,00 €
2.662,33 €
3.450,00 €
1.610,00 €
1.573,33€

975,00 €
1.868,33 €

4.088,00€
85,33 €
130,67 €
90,00 €
198,00 €
265,50 €
231,00€
370,67 €
114,33 €
517,50 €
375,67 €
138,00 €
540,50 €
521,17 €
195,00 €
314,67 €

YEAR 3 YEAR 4
Units Euros Units Euros
5.753 313.190,00€ 8.256 480.384,00 €
625 20.000,00 € 576 18.432,00€
635 17.780,00 € 504 14.112,00 €
399 14.364,00€ 720 25.920,00€
540 19.440,00 € 648 23.328,00€
391 23.069,00 € 648 38.232,00 €
342 33,858,00€ 336 33.264,00€
291 40.449,00 € 576 80.064,00 €
412 20.188,00 € 720 35.280,00 €
244 16.836,00€ 576 39.744,00 €
455 22.295,00 € 720 35.280,00 €
370 25.530,00€ 648 44.712,00€
249 17.181,00€ 432 29.808,00 €
238 14.042,00 € 360 21.240,00 €
250 9.750,00€ 288 11.232,00€
312 18.408,00 € 504 29.736,00 €
289 79.950,00 € 347 95.940,00 €
122 - 146 -
122 - 146 -
122 - 146 -
122 - 146 -
122 - 146 -
122 - 146 -
167 - 200 -
167 - 200 -
167 - 200 -
7.100 67.435,83€ 9.733 97.081,50€
920  4.906,67 € 925 4.93333€
650  3.033,33¢€ 490 2.286,67 €
520  3.120,00€ 880 5.280,00€
545  3.270,00 € 651  3.906,00 €
395  3.884,17€ 651 6.401,50€
630 10.395,00€ 690 11.385,00€
420  9.730,00 € 720 16.680,00 €
560 4.573,33¢€ 850 6.941,67€
370  4.255,00 € 720 8.280,00 €
460  3.756,67 € 724 5.912,67€
550  6.325,00€ 840 9.660,00 €
260  2.990,00 € 434 4.991,00€
240 2.360,00 € 362 3.559,67¢€
260 1.690,00 € 289 1.878,50€
320 3.146,67 € 507 4.98550¢€
542 5.137,50€ 539 5.129,40€
22 117,33 € 24 129,07 €
43 200,67 € 29 135,33 €
14 84,00€ 28 165,60 €
38 228,00 € 41 246,00 €
31 304,83 € 34 334,33 €
13 214,50 € 20 333,30€
23 532,83 € 21 477,23 €
40 326,67 € 24 192,73 €
49 563,50 € 47 535,90 €
5l 416,50 € 55 449,17 €
25 287,50 € 17 190,90 €
58 667,00 € 60 690,00 €
55 540,83 € 57 560,50 €
40 260,00 € 41 266,50 €
40 393,33 € 43 422,83 €
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Anexo 36. Presupuesto de tesoreria del primer afio de actividad.

Actividad ordinaria
Ventas
Gastos ordinarios
Coste de las ventas
IVA - Liquidacidn mensual
Inversian inicial

Actividad de financiacion
Capital aportado
Financiacion bancaria
Abono de intereses bancarios

Cash flow
Saldo de caja

16.477,00€
-12.290,95 €
-1.412,78 €
-3.460,17 €

0,00 €

686,94 €
69.958,50 €

15.877,00€
-11.855,39 €
-1.412,78 €
-3.334,17 €

92,33 €

817,67 €
69.141,83 €

10.952,00 €
-11.371,35 €
-1.412,78 €
-2.308,32 €

92,33 €

-4,192,82 €
64.949,01 €

15.264,00 €
-11.371,39€
-1.412,78 €
-3.205,44 €

92,33 €

817,94 €
64.131,07 £

upf.

18.824,00 €
-11.371,3% €
-1.412,78 €
-3.953,04 €

92,33 €

1.93%4,46 €
66.125,53 €

18.974,00 €
-13.640,14 €
-1.412,78 €
-3.984,54 €

92,33 €

155,75 €
65.969,75 €

BARCELONA
SCHOOL OF
MANAGEMENT

15.626,00 €
-11.371,35 €
-1.412,78 €
-3.281,46 €

92,33 €

531,96 €
65.437,79 €

13.556,00 €
-11.371,35€
-1.412,78 €
-2.B46,76 €

-92,33 €

-2.167,26 €
63.270,53 €

12.120,00€

-11.371,39 €

-1.412,78 €
-2.545,20€

92,33 €

-3.301,70€
59.968,83 €

11.688,00€
-11.371,35 €
-1.412,78 €
-2.454,48 €

92,33 €

-3.642,98 €
56.325,85 €

18.727,00 €
-13.640,14 €
-1.412,78 €
-3.932,6T €

-92,33 €

350,92 €
55.974,93 €
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17.275,00€
-11.371,35 €
-1.412,78 €
-3.627,75 €

92,33 €

770,75 €
56.745,68 €
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