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1. RESUMEN EJECUTIVO

Este plan de mercadeo presenta la viabilidad de implementar un banco de
imagenes enfocado en el mercado colombiano con sus necesidades
puntuales a través de un modelo Freemium que sera dirigido a las 567
agencias de publicidad que hay registradas en Colombia a 2013, agencias “in
house”, blogueros, y cualquier persona que en su actividad requiera de
imagenes colombianas para mejor su comunicacibn y conectarse

directamente con su publico objetivo.

Para lograrlo se hace un estudio de la situacién actual del pais y de la rama
del sector terciario, transporte, almacenamiento y comunicaciones, donde se
encuentra contenida la actividad de publicidad, alli se muestra su
comportamiento para encontrar la viabilidad del banco de imagenes.

Se presenta también un analisis detallado de la competencia a nivel nacional
y global, donde se analizan fortalezas y debilidades de los mismos para

tomar lo mas relevante y aplicarlo a favor de Fotunica.

Para plantear las estrategias del marketing mix se define claramente a
Fotunica y como operard, de forma que se establece que su distribucion y
publicidad ser& online en su mayoria, de forma masiva para cumplir con los
requerimientos del modelo Freemium, asi como también las especificaciones
claves del producto que se ofrecera, ya que este debe cumplir con ciertos

pardmetros técnicos y estéticos para poder ser ofrecidos al publico.
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Su precio es fijado de acuerdo a dos modalidades: mensualidad y servicios
crowdsourcing, que van de acuerdo a las necesidades puntuales de los
futuros clientes, de esta manera se generaran los ingresos de Fotunica,
consientes que la base de clientes se debe mantener e incrementar en

namero para ser rentables en el tiempo.

Para la viabilidad del proyecto se presenta ademas la proyeccion financiera a
5 afos donde se identifica la rentabilidad del proyecto, las inversiones que se
deben hacer anuales, y los ingresos por la venta de las diferentes

modalidades de crowdsourcing y mensualidades.
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2. DESCRIPCION DE LA COMPANIA

En la actualidad existe una problematica dentro de las empresas
colombianas que requieren de fotografias digitales para sus piezas
publicitarias y de comunicaciones, incluyendo modelos, paisajes Yy
situaciones tipicas colombianas, ya que los bancos de imagenes
internacionales no tienen este tipo de oferta, e incurrir en una produccion
fotografica local para pocas fotografias implica grandes costos para las

compafiias que requieren las piezas publicitarias.

Existen varios bancos de imagenes a nivel mundial, con diferentes
categorias de imagenes, pero estos no cuentan con un amplio portafolio de
fotografias con situaciones locales que ayuden a suplir las necesidades de

los clientes, para satisfacer el publico objetivo colombiano.

Las empresas publicitarias colombianas necesitan tener acceso a un lugar
donde puedan encontrar fotografias con modelos, paisajes, situaciones
tipicas y autdctonas; y asi los clientes de nuestros clientes hagan conexién

con sus marcas, siendo mas efectivos en la comunicacion publicitaria.

Fotunica es un banco de imagenes acorde a las necesidades de los clientes,
ofreciendo fotografias que muestran la cultura colombiana, disponibles para
su compra o descarga gratuita bajo el modelo Freemium para ser usadas por
las empresas locales que trabajan con piezas publicitarias y de

comunicacion.
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Para alimentar el banco de imagenes, se buscaran fotografias especificas
que comuniquen la cultura colombiana, se plantea un modelo de negocio
donde se invite a fotografos profesionales y aficionados, a que compartan su
trabajo en nuestra plataforma y reciban dinero por las fotografias

seleccionadas.

Fotunica ofrecera una conexion fotdégrafo—marca—consumidor final, al
encontrar imagenes que exploten la creatividad y el talento de los fotégrafos,
asi mismo satisfaciendo las necesidades de las empresas, y que logre que el

consumidor final se conecte con la comunicacion de la marca.

Los Valores de la Marca y Como se Expresan son:

e Insight del Consumidor: Quiero representar mi marca y mi consumidor.

e Logo: En el logo tenemos un elemento fundamental que es la camara
fotografica analoga que permitird relacionarlo con fotografia que es la

naturaleza del producto. Los circulos representa la paleta de colores de

impresion CMYK (cian, magenta, amarillo y negro por defecto).

fotunica

17



Figura 1. Logo Fotlnica
e Nombre: La percepcion de la marca crea identidad con el tipo de
producto y su uso. El nombre es Fotlnica, crea identidad, es en espafiol
para ser coherente y no desviarlo a fotografias de otras culturas. Es un
nombre corto, sonoro y alusivo al producto: fotos Unicas.
Fotunica también representa el estilo y el trabajo Unico y autentico de
los fotografos.
- Slogan: Colombia en imagenes.

- Brand conviction:

Nymstios defensores con ics fotégralos
3 | y crestivoe que son sonsolentes Jua
somos colomtanos,

Luchamos pere

la oot

Yraficn comd
Venenos de una comunicasién colombiarnios Nuestro mundova
asativa donde ia marca =6 hacia la conatruccion
conecta con el sansumidor de una idsntidad g-afi
fined. ca qua conacte

1

Nas dedicaxnos a Dustar CONeXICHes a
4 parts de una identidad grifica real

Figura 2. Brand Conviction
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3. PLANY ENFOQUES ESTRATEGICOS

3.1 MISION

Ser el banco de imagenes con el mejor el portafolio de fotografias de la
cultura colombiana para su venta y alquiler, que logren conectar las marcas

con el consumidor final.

3.2 VISION

Posicionarnos en el 2020 como el banco de imagenes con mayor asertividad

para la comunicacion.

3.2.1 Objetivos Financieros.

e Lograr aumentar las ventas progresivamente a medida que pasen los
anos.

e Incrementar la participacion del mercado, no solo con clientes
colombianos, sino también latinoamericanos.

e Obtener una mayor rentabilidad afio tras afio por medio de un mayor
namero de imagenes en el portafolio.

e Aumentar la participacion de clientes que hacen la transicion de

Freemium a Premium.
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3.2.2 Objetivos no Financieros.

e Ser el banco de imagenes lider del mercado en venta y alquiler de
imagenes con contenido colombiano.

e Crear sinergias tanto con clientes como con proveedores para obtener
resultados Optimos para las piezas publicitarias.

e Construir cada vez un portafolio mas amplio que satisfaga las
necesidades puntuales de los clientes.

3.3 COMPETENCIA PRINCIPAL Y VENTAJA COMPETITIVA

Tener un portafolio con imagenes Unicas con caracteristicas tipicas
colombianas, con modelos, paisajes y situaciones diferentes a las genéricas

de otros bancos de imagenes.

Ofrecer servicios de crowdsourcing! a nuestros clientes para obtener los
resultados de acuerdo a sus necesidades y el aporte dado por el

conocimiento de los fotégrafos.

Lograr una conexién desde la produccion fotografica, hasta la percepcion del

consumidor final (fotégrafo-marca-consumidor).

1 Crowdsourcing: (del inglés crowd (multitud) y outsourcing (externalizacién)) se podria
traducir al espafiol como colaboracion abierta distribuida o externalizacion abierta de tareas
y consiste en externalizar tareas que, tradicionalmente, realizaba un empleado o contratista,
dejandolas a cargo de un grupo numeroso de personas o una comunidad, a través de una
convocatoria abierta. Wikipedia
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3.4 VALORES DE LA COMPANIA

Cuadro 1. Valo

res de la Compafiia

Valores Correlacion

Empresa

Conexidn Comunicacion

Respeto Con clientes y proveedores

Responsabilidad En todos nuestros actos

Innovacién Modernidad y dinamismo

Empleados

Integridad Rectitud y compromiso

Honestidad Calidad humana

Generar desarrollo sustentable |Bienestary progreso
Producto

Competitivo Reinventar agregando valor

Coherencia Consecuente y respetuoso

Identidad Vinculacidn

21




4. ANALISIS DE LA SITUACION

4.1 ANALISIS DOFA

Cuadro 2. Matriz DOFA

Debilidades Fortalezas
1|Escaso portafolio de producto 1|Exclusividad de producto
2 |Falta de publicidad 2 [Marca innovadora
3 |Poco reconocimiento en el sector 3|Facil acceso al producto
4 |Carencia de capital 4 (Modelo Preemium
5 [Ninguna experiencia en el mercado 5|Oferta personalizada crowdsourcing
6 [Ser jovenes en el mercado

Amenazas Oportunidades

1|Muchos competidores con ofertas estandarizadas

1

Sector publicitario y digital en crecimiento en Colombia

2 |Posicionamiento de la marca de los competidores

2

Necesidad latente en el mercado de imagenes locales

3 [Entrada de nuevos competidores

Muchos mas aficionados e interesados en la fotografia

Bajos presupuestos para publicidad en compafiias que

4 {Inexistencia de normatividad especifica 4 . . L.
pueden serinvertidos en Fotlnica

5|Poco competidores con el mismo producto especifico

4.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA Y SECTOR

4.2.1 Economia en Colombia. Fotunica pertenece al sector terciario de la
industria, que comprende actividades publicas, transporte y servicios
personales. Las ramas especificas en las que se profundizar4d para
comprender un poco mas la economia de este sector, seran: a) las
comunicaciones, que incluye todas las empresas y organizaciones
relacionadas con los medios de comunicacion, entre ellas empresas de
publicidad, periodicos, editoriales, entre otros; b) los servicios, que incluye
servicios publicitarios, y c) las TIC en Colombia, principalmente en cuanto

utilizacién y penetracion del Internet en los establecimientos. Estas tres
22



ramas estan directamente relacionadas con el servicio de venta y alquiler de
imadgenes para piezas publicitarias y de uso interno de las mismas
organizaciones, al que estara orientado el proyecto.

A continuacion, se presenta la definicion de publicidad para su mayor

entendimiento dentro del estudio de los sectores:

La publicidad es una forma de comunicacion comercial que intenta
incrementar el consumo de un producto o servicio a través de los medios de

comunicacion y de técnicas de propaganda.?

4.2.2 PIB Colombia. Segun el Banco Mundial, el PIB colombiano en el 2013
fue de US$378.1 mil millones, teniendo un crecimiento del 4,3% respecto a
2012.

Segun el DANE, durante el 2013 los mayores crecimientos se presentaron en
construccion, 9,8%; en servicios sociales, comunales y personales, 5,3%; y
agropecuario, silvicultura, caza y pesca, 5,2%. Por su parte, el sector de

industrias manufactureras present6 un decrecimiento de 1,2%.

En el cuarto trimestre del afio 2013 la economia colombiana creci6 4,9% con
relacion al mismo trimestre de 2012. Frente al trimestre inmediatamente
anterior, el PIB aumenté6 0,8%.

Los mayores crecimientos para este periodo, comparado con el mismo
trimestre de 2013, se dieron en las siguientes actividades: 8,2% en
construccion; 7,7% en explotacion de minas y canteras; 6,3% en actividades
de servicios sociales, comunales y personales. Industrias manufactureras

presento decrecimiento en 0,1%.

2 http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
23



Figura 3. Crecimiento PIB Colombiano 2004 — 2013

Esta informacién, muestra el comportamiento que estd teniendo el pais al

crecimiento como pais emergente.

Cuadro 3. Evolucion de la economia colombiana 2001 - 2013

Variacion porcentual (%)
Anos Total Ao
2001 1,7
2002 2,5
2003 3,9
2004 5,3
2005 4,7
2006 6,7
2007 6,9
2008 3,5
2009 1,7
2010 4
2011 6,6
2012 4
2013 4,3

Fuente: DANE - Direccion de Sintesis y Cuentas Nacionales
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Figura 4. Evolucion del producto Interno Bruto 2011/l — 2013/IV

4.2.3 Andlisis de los Sectores. El sector de transporte, almacenamiento y
comunicaciones contiene a los servicios publicitarios. Segun los resultados

del PIB de 2013 de cada actividad econémica.

Cuadro 4. Comportamiento del PIB por Ramas de Actividad Econémica 2012 - 2013

Valores porcentual anual - series desestacionalizadas

RAMAS DE ACTIVIDAD 2012 | 2013

Agropecuario, silvicultura, caza y pesca 2.5 5.2
explotacidon de minas y canteras 5.6 4.9
Industria manufacturera -1,1 -1,2
Electricidad, gas de ciudad, agua 2,1 49
Construccidon 6 9,8
Comercio, reparacién, restaurantes, hoteles 4,3 4,3
Transporte, almacenamiento y comunicaciones. 49 3,1
Establecimientos financieros, seguros, inmuebles y servicios a las 5 46
empresas.
Servicios sociales, comunales y personales 5 5,3
Subtotal valor agregado 3,9 4,2
.Impuesto.s menos subvenciones sobre la produccién e 51 45
importaciones

PRODUCTO INTERNO BUTO 4 4,3

Fuente: Dane - Direccion de sintesis y Cuentas Nacionales
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Cuadro 5. Comportamiento del PIB por Ramas de Actividad Econémica
2013- IV/ 2012-1V

Variacion porcentual anual - Series
desestacionalizadas
Ramas de Actividad variacion
Porcentual

Agropecuario, silvicultura, caza y pesca 5,2
explotacion de minas y canteras 7,7
Industria manufacturera -0,1
Electricidad, gas de ciudad, agua 54
Construccion 8,2
Comercio, reparacién, restaurantes,

hoteles 5.5
Transporte, almacenamiento y 36
comunicaciones. ’
Establecimientos financieros, seguros, 49
inmuebles y servicios a las empresas. '
Servicios  sociales, comunales 'y 6.3
personales '
Subtotal valor agregado 4,2
Impuestos menos subvenciones sobre 41
la produccion e importaciones '
PRODUCTO INTERN BRUTO 4.9

Fuente: DANE- Direccidn de Sintesis y Cuentas Nacionales

424 Tendencia y uso de bienes y servicios TIC en micro
establecimientos. Es importante analizar las tendencias de uso de las TIC,
ya que el proyecto de Fotunica sera digital, y por esto se debe conocer el uso
de internet en Colombia.

Segun el ultimo informe del MinTIC para el cierre del 2013, en Colombia hay

mas suscriptores en Internet movil que fijo. Hay cerca de 4°563.644
suscripciones moviles y 4°497.678 fijas.
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INTERNET MOVIL INTERNET FJO

Figura 5. Penetracion Internet Movil e Internet Fijo

En cuanto a conexiones a Internet de banda ancha, el pais paso de tener 2,2
millones de conexiones en 2010 a 8,2 millones en 2013. Asi lo revela el
ultimo informe trimestral de las TIC donde se evidencia ademas el avance en

suscriptores a telefonia movil.

4.2.5 Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones. El sector de
transporte y almacenamiento contiene a los servicios publicitarios. En los
siguientes cuadros no se hace evidente la publicidad especificamente, pero
si el comportamiento en general que tuvo el sector. Para ser mas claros, los
servicios  publicitarios  pueden ubicarse dentro de correo vy

telecomunicaciones.
Si observamos el conjunto de todas las actividades econdémicas, vemos que

el sector de transporte, almacenamiento y comunicaciones es uno de los que

menos crece en este trimestre del 2013.
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Tabla 1. Comportamiento de PIB por Ramas de Actividad Econdmica
2013 -11/2012 -1

Variacidn porcentual anual - Series desestacionalizadas

Ramas de actividad Variacion porcentual
Agricultura, ganaderia, caza, silvicultura y pesca 7.6
Explotacion de minas y canteras 43
Industrias manufactureras 1,2
Suministro de electricidad, gas y agua 4,7
Construccion 6,4
Comercio, reparacidn, restaurantes y hoteles 41
|Tran5purte, almacenamiento y comunicaciones 2.8

Establecimientos financieros, seguros, actividades

inmobiliarias y servicios a las empresas 3.8
Actividades de servicios sociales, comunales y personales 4,7
Subtotal valor agregado 43
Impuestos menos subvenciones sobre la produccion e 30

importaciones
PRODUCTO INTERNO BRUTO 4,2

Fuente: DAME - Direccidn de Sintesis y Cuentas Macionales

Para el sector de transporte, almacenamiento y comunicaciones, tenemos
que en el segundo trimestre de 2013 creci6 en 2,8% respecto al mismo
periodo de 2012. Este crecimiento esta discriminado de la siguiente manera:
los servicios de transporte terrestre en 2,1%, los servicios de transporte por
via aérea en 4,8%, los servicios de transporte complementarios y auxiliares
en 5,3% y los servicios de correos y telecomunicaciones en 2,4%. El de

nuestro interés esta relacionado con este ultimo.

28



Tabla 2. Comportamiento del PIB por Ramas de Actividad Econémica Desagregada

2013 -1/ 2012 -II
Grandes ramas Ramas de actividad economica Variacion porcentual anual
Suministrode  Energia eléctrica Al
elecricidad, g3sY a6 gistibuido 181
agua
(4,7%) Captacion, depuracion y distribucion de agua 22
Comercio, reparacion, Comero 38
restaurantes y holeles Servicios de reparaciones 32
(4,1%) Hoteles, restaurantes, bares y similares 46
Establecimientos  S€rvicios de intermediacion financiera, de seguros y 60
financieros, sequros, SEMVICios conexos '
actividades Servicios inmobiliarios y alquiler de vivienda 31
inmobiliarias y serv.a »
lasempresas  Senvicios a las empresas exceplo servicios 14
(3.9%) financieros & inmabiliarios '
Transporte por via terrestre 21
Transporte, ranspre por v ferest
almacenamiento y Transporte por via aérea 48
mmu;i;&;bnm Senvicios complementarios y auxiliares al transporte 53
(28%) Correo y telecomunicaciones 24

Fuente: DANE - Direccin de Sintesis v Cuentas Nationales

Como se mencion6 anteriormente, no es muy especifico, por lo cual es

necesario estudiar otros sectores para sacar conclusiones.

4.2.6 Servicios de Publicidad. Para los servicios de publicidad, tenemos

informacion del afio 2011, donde la publicidad se ubicé en el puesto nimero

12 del total de servicios, con una produccion bruta de $1.272,3 billones.
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FUENTE: DANE. Encuesta Anual de Servicios

Figura 6. Produccién bruta segln actividad de servicios Total nacional 2011

El coeficiente técnico insumo-producto de las empresas de servicios, es la
relacion porcentual entre el consumo intermedio y la produccion bruta, que
mide la proporcion de bienes y servicios de otros sectores de la economia
utilizados en la produccion de los servicios. Aqui se puede observar como
publicidad tiene un coeficiente técnico de 55,4, uno de los més altos de todos

los servicios, ubicado en el sexto lugar.

Esto nos indica que para la publicidad hay un consumo intermedio alto,
comparado con su produccién bruta, donde esta es $1.272 billones.
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Tabla 3. Coeficiente técnico, segun actividad de servicios. Total nacional 2011

Cifras en miles de millones de pesos corrientes

. . Produccion Consumo Coeficiente

Actividad de servicios bruta intermedio Valor agregado tCnico %
Alojamiento 2.055,5 1.158,1 897.4 56,3
Expendio alimentos y bebidas 3.635,6 24396 1.196,0 67,1
Act. Complem. al transporte 4.967.8 26253 23424 528
Agencias de viajes 509,1 2146 2945 422
Correo 1.094,8 7419 3529 67.8
Telecomunicaciones 19.301,6 9.847 5 9.454,1 51,0
Inmobiliarias y alquileres 1.432,8 693,0 739.8 48,4
Informéatica 3.689,6 1.709,5 1.980,0 46,3
i ini i i 16.027.8 1.463.4 14.564.5 9.1
| Publicidad 1.272,3 704,7 567.6 554
Otras act. Empresariales 10.919,5 4.316,0 6.603,6 39,5
Educacion superior privada 5.2838 1.669,3 36144 316
Salud humana privada 15.380,5 10.777.8 4.602,7 70,1
Radio, tv y agencias noticias 2.0499 1.2154 8345 59,3
Otros servicios 1.104,9 508,7 596,2 46,0

FUENTE: DANE - Encuesta Anual de Servicios

El crecimiento de la produccion bruta a precios corrientes, con relacion a
2010, para los servicios de publicidad fue de 9.9%, es un muy buen
crecimiento que estda por encima de las telecomunicaciones, radio, tv y

agencias de noticias.

Ariwdades complmentanas 3 Iansoo J 155
Inmabiliarizs y aquicres y 4B
Majarmionio J 142
Expende almenios ¢ bobidas g8
Ifcrmatica
Ecucacitn superior pevada J oT
Aganclas da visjes J 105

‘Diblencisn y suminisTn de personal, seguridad y aseo 4 TE

Salud humara privada d EB

a B il 15 20

FUENTE: DAME. Encuesta Anual de Servicios. 2010-2011

Figura 7. Variacion anual de la produccién a pesos corrientes segun actividad de
servicios. Total nacional 201 - 2011
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Con informacién de los afios 2012 y 2013, tenemos una variacion y
contribucion de los ingresos nominales, segun subsector de servicios del
segundo trimestre de 2013 para el total nacional, nos encontramos que los
servicios de publicidad tienen una variacidon anual de 7,7% entre 2012 y
2013, y una contribucién anual de 0,1% al total de ingresos nacional del

subsector de servicios.

El crecimiento de la inversion publicitaria de 2012 a 2013 en Colombia fue
del 6%, donde la inversion a junio de 2013 fue de $1.917°797.123 MM.

Cuadro 6. Inversidn total mercado publicitario en Colombia junio 2012 — junio 2013

INVERSION TOTAL MERCADO PUBLICITARIO

Junio 2012 Junio 2013 Var%

1.803.265.070MM  1.917.797.123 MM 6%

Fuente: IBOPE Colombia

Tambien encontramos que las inversiones mas grandes en publicidad estan
dados por los sectores de comercio y turismo que aumento el 18% de junio
de 2012 a junio de 2013, seguido de aseo personal y belleza, que decrece el
4%, con una inversion de $242°204.072, y en tercer lugar se encuentra el

sector de alimentos y golosinas, con un crecimiento del 20%.
En el siguiente cuadro observaremos el comportamiento de la inversion

publicitaria en Colombia por sectores, donde se pueden observar muchas

oportunidades para Fotunica en cuanto a su desarrollo fotografico.
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Cuadro 7. Crecimiento en inversion publicitaria por industria en Colombia
junio 2012 —junio 2013.

SECTOR INV MM SOI% VAR%
Comercio, turismo 245,761,316 13% 18%
Aseo personal, belleza 242,204,072 13% -4%
Alimentos, golosinas 168,375,741 9% 20%
Drogueria 142,464,953 7% -5%
Automotriz 141,565,473 7% 2%
Telecomunicaciones 130,899,564 7% 18%
Bebidas, tabaco 126,856,384 7% 12%
Servicios 123,821,069 6% 6%
Agro industrial y mater primas 108,973,028 6% 14%
const.

Financiero, seguros 103,889,458 5% 7%
Diversiones y entretenimiento 87,774,332 5% -20%
Material oficina/colegio, centro 66,212,620 3% 14%
ed.

Salud y deportes 59,357,323 3% 2%
Productos limpieza higiene 53,930,395 3% 8%
doméstica

Vestuario, textil, calzado 40,889,721 2% -7%
Internet 37,032,001 2% 81%
Hogar, electr. Gasodomésticos 23,493,847 1% -15%
Muebles y decoracion 7,388,552 0% -7%
Loterias, sorteos, juegos 6,907,273 0% 59%

Fuente: IBOPE Colombia

Los productos que mas aportaron a la inversion publicitaria fueron los de
grandes compafiias como Procter & Gamble, Almacenes Exito, Postobon,

entre otros.
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Figura 8. Principales anunciantes 2013 en Colombia
Fuente: IBOPE Colombia

Segun datos del IBOPE, los medio publicitarios con mayor crecimiento entre
enero y junio de 2013 son: prensa, OOH® 9%, television 7%, revistas 4% vy

radio -1%, para un total de medios con el 6% de crecimiento.

Cuadro 8. Media Mix Total mercado publicitario en Colombia Enero — Junio 2013

[ weoawxmommecooruommoEe |

MEDIO 2012 S0l 2012 2013 5012013 VAR%
PRENSA $ 476,609,847 26% $517,780,292 27% 9%
v $ 960,980,694 53% $1,024,285,253 53% 7%
RADIO $ 166,485,212 9% $ 164, 861,088 9% -1%
REVISTA $ 136,706,307 8% $142,515,253 7% 4%
OOH $62,483,010 3% $ 68, 355,286 4% 9%
TOTAL $1,803,266,070 $1,917,791,123 6%
MEDIOS

Fuente: IBOPE Colombia

3 OOH - Out-of-home advertising, es todo el material publicitario que no pertenece a los
medios convencionales.
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Como podemos observar la inversion publicitaria en Colombia estd en
crecimiento constante, donde hay unos sectores con mayores inversiones
gue otros, que son potenciales para el desarrollo y crecimiento del banco de
imagenes. Hay que tener en cuenta que como Fotunica trabajara con
imagenes, es muy importante ver crecimientos del 9%, el mas alto, en
publicidad en prensa y OOH como los principales que pueden beneficiar a la

empresa.

427 Tendencia y Uso de Bienes y Servicios TIC en Micro
Establecimientos. Es importante también darle un vistazo a las tendencias
de uso de las TIC, ya que el proyecto sera todo digital, analizar qué tan
utilizado es el internet en Colombia. Para el andlisis de estas tendencias,
contaremos con informacién de 2012, donde el 24,9% de los micro
establecimientos investigados usaban computador; 33,4% en industria, 5,5%
en comercio y 43,2% en servicios. El uso de tabletas y smartphone fue de

0,5% y 0,6% respectivamente.
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Fuente: DANE - Encuesta de Microestablecimientos - Resultados médulo TIC, panel 2012

Figura 9. Proporcidon de micro establecimientos que usaban computador
(de escritorio o portatil), tableta o Smartphone
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En 2012, los subsectores de servicios con las mayores tasas de uso de
computador fueron, las actividades inmobiliarias y de alquiler 86,9%,
servicios sociales y de salud 73,8%, y educacion 71,0%. El uso de tableta y

smartphone, tuvo un uso inferior a 4,0% en todas las actividades.

869
Actividades inmobiliarias y alquiler 2369
‘ 78
Servicios sodales y de salud 1159
' 710
Educacion k00
08
680
Transporte y comunicaciones 03
03
64,7
Intermediacién financiera 20
0.0
135
Otras actividades de servicios 8:35
' 12,7
Moteles y restaurantes || 0,2
y03
0 20 40 60 80 100
Porcentaje
B Computador B Smartphone B Tableta
Fuente: DANE - Encuesta de Microestablecimientos - Resultados modulo TIC, panel 2012

Figura 10. Proporcién de micro establecimientos que usaban computador, tableta o
Smartphone, segun actividades de servicios. Sector servicios, 2012

La tendencia de conexidn o uso de Internet en los micro establecimientos en
2012, fue del 20,4%, donde se tuvo acceso o utilizd Internet; 29,2% en

industria, 12,1% en comercio y 35,9% en servicios.
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Figura 11. Proporcién de micro establecimientos que tenian acceso o usaron Internet.
Total Industria, Comercio y Servicios. 2012

Nuevamente, en el 2012, las actividades de servicios que registraron mayor
uso de internet fueron, actividades inmobiliarias y de alquiler 74,8%,

servicios sociales y de salud 63,6%, y transporte y comunicaciones 61,2%.

Actividades inmobiliarias y alquiler 148
Servicios sodales y de salud
Transporte y comunicaciones
Educacion

Intermediadidn financiera

Hoteles y restaurantes

(1] 20 a0 60 B0

Porcentaje

Fuenta: DANE - Encuesla de Microestablecimientos = Resultados mddulo TIC, panel 2012

Figura 12. Proporcién de micro establecimientos que tenian acceso o usaban internet.
Sector servicios, 2012.
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Con los dos graficos anteriores, encontramos un potencial muy grande para
los usuarios en los sectores de actividades inmobiliarias y alquiler, servicios
sociales y de salud, transporte y comunicaciones, educacion e
intermediacion financiera. Estos son sectores donde vemos una gran
utilizacion de internet, donde la publicidad online puede ser un target para

ellos.

Con respecto al acceso a internet, en 2012, el 94,1% de los micro
establecimientos que tuvieron acceso o usaron internet, lo hicieron a través
de internet fijo; 95,1% en industria, 93,3% en comercio y 94,4% en servicios.
El acceso a través de internet movil, fue del 5,9%, donde el 4,9% fue en

industria, 6,7% en comercio y 5,6% en servicios.

[

Porcentaje
oo 888838 88

Taotal Industria Comercio Servicios

B Fijo W Ml
Fuanta: DANE - Encuesta da Microestablacimiantos — Resultados mbdulo TIC, panal 2012

Figura 13. Proporcién de micro establecimientos que tenian o usaban Internet,
segun tipo de conexion. Total, Industria, Comercio y Servicios, 2012.
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Los servicios o actividades para las cuales el micro establecimiento usé
internet en 2012, el 59,4% fue para servicio al cliente; 58,8% para uso de
aplicaciones, 42,4% para busqueda de informacidbn de dependencias

oficiales y 35,1% para banca electronica.

Para los micro establecimientos de industria que usaron internet, servicio al
cliente fue el de mayor uso de internet 67,9%, luego el uso de aplicaciones

61,0%, y finalmente la busqueda de informacion 33,9%.

En comercio, nuevamente el uso de internet para servicio al cliente es el de
mayor uso 56,7%, uso de aplicaciones 54,3% y banca electrénica 36,3%.

En el sector de servicios, el uso de aplicaciones fue el de mayor uso de
internet 61,6%, seguido por servicio al cliente 58,8% y busqueda de

informacion de dependencias oficiales 50%.

Grifico 15. Proporcién de mik blecimientos que tuvo acceso o usé Internet, segan actividad de uso
Total, Industria, Comarcio y Servicios
2012
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Fuante: DANE - Encuesta de Microestablecimientos — Rasultados mddulo TIC, panel 2012

Figura 14. Proporcién de micro establecimientos que tuvo acceso 0 uso Internet,
segln actividad de uso. Total, Industria, Comercio y Servicios.
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De los micro establecimientos con pagina web en 2012, el 5,3% pertenece a

industria, a comercio 2,2%, y 5,1% a servicios.

X 53 51
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Fuenta: DANE - Encuesta de Microestablecimientos - Resultados méadulo TIC, panel 2012

Figuara 15. Proporcién de micro establecimientos que tenian pagina web. Total,
Industria, Comercio y Servicios, 2012.

Las actividades que registraron mayor numero de paginas web en 2012
correspondieron a: intermediacién financiera 11,8%, actividades inmobiliarias

y de alquiler 10,7% y educacion 8,4%.
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Figura 16. Proporcién de micro establecimientos que tenian pagina web.
Sector servicios 2012

Para no mencionar Unicamente el comportamiento de internet en micro
establecimientos en Colombia, mostraremos cifras de la evolucién de internet

en el mundo.

La participacion de usuarios de internet en junio de 2012 en latinoamérica fue

del 10% con respecto al resto del mundo.
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Figura 17. Participacion de usuarios en internet en el mundo

La tasa de penetracion de internet en latinoamérica en el mismo afio fue de
42.9%, la cuarta después de mercados como Norte América 78,6%,
Oceania/Australia 67.6%, y Europa 63.2%

Morte América 78.6%
Cceanizfaustraliz 67.6%
Europa 63.2%
Latin Amarica _ﬂ.ﬂ!}ﬁ I
Oriente Meadio 40.2%
World Avg 34.3%
Asia 27.5%
Africa . 15.6%

Fuente: internet world stats. Junio 2012

Figura 18. Tasa de penetraciéon de internet en el mundo
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El comercio electrénico en el retail en latinoamérica se ubica de ultimo, con
una participacion de 2%, comparada con UK* con el 10%. El negocio de e-
commerce mundial fue de USD $784 billones en el 2012 de los cuales 10%

es alimentos®.

UK 10,0%
USA 4 9,0%
Asia Pacific A 3,0%
Latinoamérica A 2,0%

T T T T T T 1

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00%

Fuente: Global Trends in Online Shopping. Nielsen. 2011
Figura 19. Participacién de las ventas del comercio electrénico en el retail

La evoluciéon de internet en latinoamérica, en términos de usuarios, tiene un
crecimiento del 14% en el afio 20115, y cuenta con aproximadamente 235

millones de usuarios’.

4 UK — Reino Unido

5 Global Trends in Online Shopping. Nielsen. 2011
6 Internet world stats Dic 2011

7IBID
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Figura 20. Namero de Usuarios de internet en Latinoamérica (%) 2011

En cuanto a penetracion de usuarios de internet por pais, vemos que
Colombia se ubica en el cuarto lugar en latinoamérica, después de paises
como Argentina, Chile y Uruguay, quedando por encima de paises como

Venezuela y Brasil. La penetracion de Colombia es del 54,3%.
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Fuente: Internet world stats Dic 2011
Figura 21. Tasa de penetracion de usuarios de internet por pais (%) 2011

Para hablar de la evolucion en latinoamérica de ventas por internet, nos
encontramos que para el 2013, las ventas por e-commerce, seran de US$70
billones de ddlares, donde la proyeccion de este crecimiento a 2015 es del
29%.

$70

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Encuesta América Economia Intelligence. Estudio del comercio electrénicos en
América Latina, VISA.

Figura 22. Ventas e-commerce Latinoamérica en billones de USD
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La participacion de estas ventas en Colombia, equivale al 2,3%, donde Brasil
es el lider con 59,1%, seguido de México con 14,2%. Aun hay mucho
mercado que conquistar en términos de e-commerce, pero los colombianos
cada vez se estan interesando mas por las tecnologias y los beneficios que

esto les trae.

Colombia, 2.3%
Centroamerica 2.4%

Peru, 1.4%
Venezuela; 3,3%
Chile 3.5%

Argentina; 6,2%\
Caribe; 6,4% _- \

México; 14,2%

Otros, 1.2%

Brasil, 59.1%

Fuente: Encuesta América Economia Intelligence. Estudio del comercio electrénicos en
América Latina, VISA.

Figura 23. Participacion de ventas por pais en Latinoamérica

Para tener mas claro el panorama de la evolucion de internet en Colombia
con respecto a las ventas, se presenta el siguiente grafico que muestra una
proyeccion hasta 2015, donde las ventas se estiman que sean US$2.990
millones de ddlares, con un crecimiento del 30% frente a la proyeccion de
2014. Estas proyecciones se sacan por el incremento en ventas en los
altimos 8 afios por este canal, donde se pasa de US$150 millones de
doélares, a US$1.730 millones.
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Figura 24. Ventas y crecimiento anual de ventas por internet en Colombia con
proyecciones de 2005- 2015

Actualmente segun la clasificacion de las diferentes etapas que ocupan los
consumidores frente al comportamiento en internet, Colombia se encuentra
situada entre las etapas numero dos y tres, que corresponden al acceso a
bancos y compras de paquetes turisticos, y la compra de tecnologia y libros
respectivamente. Paises mas desarrollados como Reino Unido, Estados
Unidos, Francia y Japén, se encuentran en la etapa cuatro, que corresponde
a la compra de alimentos y vestuario en linea, actividades que los

colombianos no se atreven a adquirir por este medio.
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Figura 25. Etapas de evolucion de compradores en internet

El internet con su gran crecimiento, toda la inverison publicitaria por este
medio que se tiene proyectada, y los comportaminetos de los colombianos
frente a las nuevas tecnologias, demuestran que los nuevos negocios que
operen en internet si pueden ser viables, todo depende del tipo de productos
gue se ofrezcan, la promesa de valor y la forma de llegar a sus clientes. Es
por esto, que vemos un potencial muy alto para el banco de imagenes en el

mercado colombiano como plataforma en linea.

4.2.8 Exportacion de Servicios. Para la exportacion de servicios,
tomaremos los servicios de publicidad, investigacibn de mercados Yy
encuestas de opinién; y los datos entre el afio 2008 y el 2012.

En 2009, las exportaciones de los otros servicios empresariales disminuyeron
3,8%, como resultado de la caida de los servicios arquitectonicos, de
ingenieria y otros servicios técnicos y de los servicios de publicidad e

investigacién de mercados. Estos presentaron una caida de 7,0 pp.
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Figura 26. Valor de las exportaciones segun principales c6digos CABPS8 dentro de la
agrupacién. 2008 — 2012.

La demanda de servicios publicitarios se vio afectada debido a la reduccion

de las exportaciones realizadas con Francia.

8 CABPS - Clasificacion Ampliada de Balanza de Pagos de Servicios
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Figura 27. Variacion contribucion anual de las exportaciones de otros servicios
empresariales segun c6digos CABPS, 2008 — 2012

De 2008 a 2012 las exportaciones de otros servicios empresariales han sido
principalmente a Estados Unidos; donde la mayor dependencia esta en
servicios empresariales como Call Center, servicios de publicidad e
investigaciéon de mercados y servicios prestados entre empresas vinculadas.
El modo de suministro mas utilizado es el transfronterizo seguido de la

presencia de personas fisicas.
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En el 2011 las exportaciones aumentaron 29% debido a los servicios de
publicidad, investigacion de mercados y encuestas de opinidén publica que se
vendieron a Estados Unidos y los servicios arquitecténicos, de ingenieria y
otros servicios técnicos que se vendieron a Ecuador. Estos dos paises

contribuyeron con 14,4 puntos porcentuales.
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Figura 28. Variacion anual de las exportaciones de otros servicios empresariales
segun principales paises. 2009 — 2012.
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Durante el 2009, las exportaciones de servicios por presencia de personas

fisicas se redujeron 5,7% con respecto al 2008, al pasar de US$110 millones

a US$103,8 millones. Los servicios que mas se afectaron fueron los servicios

arquitectonicos, de ingenieria y otros servicios técnicos con -3,4 pp., los

servicios de publicidad, investigacion de mercados y encuestas de opinion

publica con -2,7 pp.

Para las exportaciones de servicios, encontramos que los servicios de

publicidad, investigacion de mercados y encuestas de opinién publica crecen

el 20,5%, donde las mayores importaciones de servicios se hacen a los

Estados Unidos, con una patrticipacion del 71% del total de exportaciones de

estos servicios.

Tabla 4. Exportaciones de servicios segun principales CABPS y paises

Miles de dolares

Descrpcion CABPS Pais
011 2010 2009 2008

Estados Unidos 54206 31949 26358 26650
CostaRica 180 6637 4817 595
Publicidad, investigacionde  Ecuador 352 390 4147 4907
mercados y encuestasde  Per( 1478 125 159 1351
opinion publica Panama 9% 1018 1194 139
México 183 1014 62 1173
Canad 2 238 65 5
Demds paises 80% 6805 9997  16.7%
Total publicidad, investigacion de mercados y encuestas de 78005 52866 48719 58203

Fuente: DANE - MTCES. Célculos: DANE

Hay una gran oportunidad de incrementar esta exportacion de servicios a

mas paises de América Latina y no depender tanto de un Unico pais para

obtener estos crecimientos en exportaciones de servicios de publicidad.



4.2.9 Desempleo. La tasa de desempleo en Colombia a agosto de 2013, fue
de 9,3% segun el DAN. Segun el Fondo Monetario Internacional, el
desempleo sera uno de los mayores problemas de la economia colombiana,
con una tasa del 10,3% en 2013 y del 9,2% en 2014.

4.2.10 Crecimiento de los sectores en Colombia. A continuacion se
presentaran oportunidades de crecimiento en Colombia para los sectores de
publicidad e internet, donde los panoramas son muy positivos, y ambos de
un crecimiento muy importante, dicho asi por empresas multinacionales

como Google y la Federacion Mundial de Anunciantes.

4.2.10.1 La Publicidad en Colombia. La publicidad en Colombia segun la
ANDA?®, es un poderoso estimulante de la economia, que fomenta la
competencia, estimula la innovacion, hace bajar los precios y, en
consecuencia, hace posible el crecimiento econdémico. ElI mercado
publicitario colombiano ha demostrado ser sélido y flexible. El gasto total en
publicidad en el 2008 en Colombia fue de US$1.800 millones, ubicAndose en
el tercer puesto en latinoamérica, después de Brasil y México, y en el mismo

nivel que Argentina.

En los dltimos cinco afios la publicidad en Colombia viene creciendo
aproximadamente el 13% al afio, dejando atras el promedio de crecimiento
de Latinoamérica, asi Colombia puede ingresar a los veinte mercados
publicitarios mas importantes del mundo. Este desempefio de la publicidad,
ha sido gracias al desempefio solido de la economia colombiana, y la

inversion que esta viene haciendo en campafas publicitarias.

Segun el cuadro a continuacion, encontramos como se destaca el

crecimiento de 12% en periddicos y revistas, y la television nacional

9 ANDA - Asociacién Nacional de Anunciantes de Colombia
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practicamente se estanco en 1,5% de incremento. Al terminar el Ill trimestre
el crecimiento acumulado afio corrido de pauta publicitaria es de 14,5%,
donde la radio y la television nacional presentan los mayores valores de

crecimiento.

Cuadro 9. Inversién publicitaria neta 2009 -2010

INVERSION PUBLICITARIA NETA

Millones de pesos comentas

TOTAL ACUMULADO

98.175

450 604 473290 50 1.202.240 1.377.115 145
Fuentes: ASOMEDIOS Y ANDIARIOS, esta * no incluye avisos clasificados.

En el campo macroeconémico, los paises que tienen mayores inversiones en

publicidad, tienden a mostrar crecimiento del PIB.

Colombia es uno de los paises con el indice mas alto de gasto en publicidad
en comparacion con el PIB mundial. En 2007 el indice fue de 1,09%. Es mas
alto que en cualquier otro mercado latinoamericano y esta en el mismo nivel
que Estados Unidos, Australia, Nueva Zelanda y Corea.
Segun la Federacion Mundial de Anunciantes, existe una correlacion

demostrada entre los niveles de inversion en publicidad y el crecimiento del
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PIB°, ya que al ayudar a las empresas a tener éxito en el mercado, la
publicidad se convierte en el motor de una economia dinamica. Las
compafias exitosas crean mas puestos de trabajo, pagan mas impuestos y

contribuyen directamente con el crecimiento econémico.

“No solo las grandes empresas gastan en publicidad. Decenas de miles de
empresas hacen publicidad en Colombia. La publicidad es imprescindible
para las empresas que apenas comienzan y que desean ingresar en el
mercado con productos nuevos. También resulta indispensable para que las
pequefias y medianas empresas, la columna vertebral de cualquier
economia, alcancen el éxito.” Palabras pronunciadas por Sthepan Loerke,

director gerente de la Federaciéon Mundial de Anunciantes.

De acuerdo con la misma investigacion, la contribucion de la industria de la
publicidad al crecimiento del empleo es de 2 a 4 veces mayor que el

promedio de la economia a escala general.

Segun Google, Colombia tiene el “potencial” para convertirse en el tercer
mercado mas grande en publicidad digital de América Latina, y cree también
qgue el pais puede generar mas ingresos por comercio en linea y acercarse

asi a importantes jugadores regionales como México, Brasil y Argentina.

La gerente general de Google en Colombia, Laura Camacho, afirma esta
“gestionando que en los dos o tres préximos afios” se pueda llegar “a los
niveles de Argentina, que estd en alrededor del 9% del total de la torta

publicitaria”.

10 Estudio de investigacion realizado por Université de Paris Dauphiné, encargado por la
Federacion Mundial de Anunciantes
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Sobre la participacion de internet en la economia en Colombia se puede
estimar que esta alrededor del 2% del PIB, porque en términos de evolucion

estd mas desarrollado que México y menos que Argentina, dijo Camacho.

En términos de industria publicitaria, Camacho estimé “que Colombia termine
este afio 2013 con un mercado cercano a los 140 millones de dolares en
inversion publicitaria digital y se proyecta una participacion similar a la de

Argentina”.

Camacho hablé también de los sectores econdmicos que han avanzado mas
en la adopcién de tecnologia y que han crecido gracias a internet, como el
turismo y servicios de consumo masivo, que han adoptado un modelo

“online” de ventas e interaccion con los clientes.!?

4.2.10.2 Potencial de Internet en Colombia. Segun un estudio de
Google!?, Colombia es el segundo pais de América Latina que mas utiliza
internet con fines informativos. Para el 2013 mas de 18 millones de
colombianos se conectaran a la red desde su casa. El estudio proyecta mas
de US$2.000 millones en transacciones de comercio electrénico y un
aumento exponencial en la publicidad online que llegara al 8% del total de la

inversion publicitaria en los préximos 5 afios.

Aungue internet es todavia un canal naciente en el mercado de la publicidad
colombiana, el importante crecimiento de la base de usuarios de internet,
proyecta que crecera y atraerd a un 8% del total de inversion en publicidad
en 2013. Se estima que en publicidad se invertird US$1.8 billones de dolares,
lo que representa aproximadamente el 0,9% del PIB colombiano para este

ano.

11 El Telégrafo, Ecuador, Mayo 21 de 2013, Google pone sus ojos en Colombia para
publicidad.
12 Estudio realizado para Google, por Pyramid Research.
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En latinoamérica el mercado de publicidad en internet crecera hasta alcanzar
los US$2.600 millones de doélares para 2013.

Con respecto al comercio electrénico de negocio-consumidor en
latinoamérica, el volumen actual es de US$13.000 millones de délares y
Pyramid anticipa una TCCA® del 33% debido a que la cantidad de usuarios
de internet y los indices de compra online seguirdn evolucionando. Con
respecto al mercado colombiano, con una base de compradores potenciales
que entraran al consumo online, segun la encuesta, se espera que el
comercio electronico gane participacion y supere los US$2.000 millones en

transacciones al final de 2013.14

4.3 COMPETIDORES EN EL MERCADO COLOMBIANO

Actualmente existen muchos bancos de imagenes con fotografias de alta
calidad, donde las empresas, agencias y FreeLancer compran y/o alquilan
las que necesitan para sus comunicaciones. Muchos de estos bancos
provienen de otros paises y ofrecen amplios portafolios de imagenes, pero
no todas cumplen con las necesidades de los clientes colombianos, pues las
locaciones y modelos no son caracteristicos de la region, casi todos tienen
un “look" muy norteamericano o europeo, lo cual muchas veces hace que la
comunicacion no sea tan directa a los consumidores colombianos. En
latinoamérica y en Colombia particularmente también existen algunos bancos
que prestan estos servicios, aungue no son muy numerosos, y no ofrecen

una amplia variedad, porque no cuentan con grandes capitales de inversion

13 Tasa compuesta de crecimiento anual
4 M2M —-Marketing to Marketing, Colombia, un mercado potencial para Internet, Daniel
Fernando Plania
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como los bancos internacionales, y muchos de estos pueden estar en una

etapa del negocio donde apenas estdn comenzando.

o Fotocolombia!®: Uno de los bancos de imagenes mas reconocidos en
Colombia, que aunque cuenta con imagenes de personas, paisajes y
situaciones tipicas de nuestro pais, su oferta o portafolio no es muy
amplio y su calidad no cumple con los estandares de los bancos de

imagenes conocidos en el mundo.

o Latincolorimages'®: Es un banco de imagenes dedicado a la venta y
alquiler de fotografias para piezas publicitarias y editoriales. Tienen
un amplio portafolio, 24 millones de imagenes, y aseguran que estas
son 100% latinas, pero en realidad al hacer busquedas, encontramos
que no es totalmente cierto, ya que no solo los fotégrafos que
convocan traen sus imagenes, sino que también se alimentan de otros
bancos de imagenes que ofrecen los servicios de prestar sus
fotografias para otros buscadores. Ademas de ofrecer fotografias,

también ofrecen vectores e ilustraciones.

o Air Photo Colombial”: Esta compafiia tiene como especialidad las
fotos aéreas colombianas. Apenas tienen en construccion su banco de
imagenes, pero su fuerte son los trabajos de fotografia por encargo
segun las necesidades especificas de los clientes y las ventas de
equipo profesional para la realizacion de dichas tomas especificas.
Sus clientes son aquellos que quieren mostrar grandes territorios a un
costo mas bajo y asequible. Este sitio también es muy nuevo y esta

apenas en crecimiento. Sus mayores clientes potenciales son el

15 Fotocolombia — www.fotocolombia.com
16 | atincolorimages - www.latincolorimages.com
17 Air Photo Colombia - www.airphotocolombia.com
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gobierno, empresas inmobiliarias, y aquellas que cubren grandes

superficies en terrenos a nivel nacional, como acueductos, entre otros.

Como conclusion frente a la competencia que se presenta en el pais, vemos
que es latente la falta de imagenes que comuniquen lo que es el verdadero
colombiano en todas las piezas publicitarias. Qué lograr conseguir fotografias
de alta calidad y en gran volumen toma tiempo e inversiones, pero es posible

y necesario, pues el mercado lo solicita.

También es fundamental cumplir con la promesa que se le hace al cliente,
pues no estd bien prometer fotografias de excelente calidad cuando en
realidad no la tiene, y garantizar que todo un portafolio es latino, cuando hay

muchas fotografias que no cumplen con esta promesa.

Son estas razones las que hacen tan importante llevar a cabo el proyecto,
pues el mercado necesita fotografias locales de buena calidad que
comuniquen la realidad colombiana en cuanto a poblacion, costumbres,

paisajes, situaciones y cultura.

4.4 ANALISIS DE LA COMPANIA

FotUnica es un banco de imagenes donde su valor agregado es la oferta de
fotografias con caracteristicas colombianas que satisfagan las necesidades

de los clientes, dificiles de encontrar en el mercado.

Para cumplir con la vision y la mision, Fotunica operara bajo el modelo
Freemium, que es un modelo de negocios que funciona ofreciendo
fotografias gratis con algunas restricciones, mientras se cobra por otros mas

avanzadas, especializados o un mayor portafolio. Esta modalidad de negocio
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tiene gran popularidad ya que se habla directamente con la Web 2.018, con la
cual tanto nuestros clientes como los fotografos que nos ayudaran con la

recoleccion de fotografias estan familiarizados.

Se ofreceran algunas fotografias de forma gratuita, apoyada de publicidad,
logrando que se adquiera a muchos clientes gracias al voz a voz, a través de
recomendaciones y referidos, estrategias de marketing y remarketing?®, entre
otras. Luego de tener clientes bajo el modelo Freemium, la idea es migrarlos
a clientes Premium y ofrecerles los servicios pagos de valor agregado, como

el crowdsourcing para sus campanas publicitarias.

4.4.1 Caracteristicas de los Clientes. En el mercado publicitario existen

tres tipos de actores fundamentales que serian nuestros usuarios Premium:

> Anunciantes. Son todas aquellas empresas que hacen la
comunicacién de sus marcas, productos y servicios a través de un
anuncio publicitario y que destinan grandes presupuestos a inversion

en medios.

> Agencias:
e Agencias BTL. Agencias enfocadas a activaciones y eventos.
Estas no necesariamente utilizan en su dia a dia imagenes,

trabajan con renders y tienen otro tipo de comunicacion.

e Agencias ATL: Son agencias encargadas de las estrategias y la

comunicacion tradicional: radio, prensa y television.

18 E] término Web 2.0 comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacion, la
interoperabilidad, el disefio centrado en el usuariol y la colaboracion en la World Wide Web.
Wikipedia.

19 Remarketing le permite mostrar anuncios a los usuarios que han visitado anteriormente su
sito web mientras navegan por la web rastreando la direccién IP.
www.google.com/ads/innovations/remarketing.html
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Medios. Es donde se pauta, son los canales, las emisoras, periodicos,
revistas y medios de comunicacion en los que hacen presencia las

marcas con sus anuncios.

Agencias Digitales. requieren de buena calidad para algunos
proyectos y otras fotos de menor calidad y mas econdmicas. Los
derechos se manejan de una forma diferente. Actualmente las redes
sociales, las apps y movil en general y los sitios web son un medio
muy fuerte para pautar, y es la tendencia volverse digital. En redes
sociales las empresas deben poner la fuente de cada foto que posteen
o comprarlas, las marcas postean en promedio 4 mensajes al dia y la
tendencia es postear con fotos que ayuden a reforzar el mensaje y
gue apelen a despertar alguna de las emociones de los seguidores.

Los clientes de estas agencias digitales, son grandes empresas
anunciantes que destinan gran parte de sus presupuestos a
comunicacion digital como una herramienta de llegarles a sus clientes

de forma mas directa.

Segun El Colombiano, la inversién en medios digitales en Colombia se
incrementd en 2012 en un 55,77% de acuerdo con el reporte de
inversion en medios digitales de Interactive Advertising Bureau
Colombia (IAB) y se espera gue esta tendencia se mantenga en los

proximos afos.

Estas agencias a su vez cuentan con clientes (anunciantes) que
buscan llegarles a sus consumidores finales a través de medios
digitales. Se podria hablar de perfiles de las personas que consumen

medios digitales.
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Estas ultimas agencias seran el foco principal de clientes Premium, a

los cuales se les hara una mayor fuerza para atraerlos y retenerlos.

Se puede decir que el consumidor digital actual es:

Moderno

Saben que todo es inmediato

Creen que todo es importante y que deben estar en los momentos
mas emotivos.

Quieren saberlo todo

No tienen horarios

Son “multitask”

Es un consumidor hibrido: consume y busca informacién a través
de canales diferentes y experiencias diferenciadas.

Lo digital es el nuevo espacio publico donde interactuamos:
internet

El consumidor 2.0 es cualquier consumidor actual en la nueva
dimension, la digital.

Buscan vincularse y conectarse con los productos y a las marcas a

través de los medios digitales.

Empresas con “in house”. Actualmente existe la tendencia de las

empresas a crear sus agencias y departamentos de disefio y

comunicaciones “in house”. Esto con el fin de ahorrarse costos y

comisiones de medios. Estos departamentos cuentan con clientes

internos que tienen necesidades de diferentes imagenes para sus

comunicaciones y al contar con su propio departamento de disefio no

hay tantos intermediarios y esto facilita la toma de decisiones y la

compra.
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Los requerimientos en estas empresas se centran y esto hace que las
empresas tengan una unidad de comunicacion. También al recibir todos
los requerimientos de la compafia las necesidades de insumos para

sus piezas publicitarias van a ser mayores.

4.4.1.1 Quienes Consumen las Imagenes. Fotunica en su modalidad
Premium, esta enfocado en imagenes puntuales consumidas por las areas
de comunicaciones de las grandes, medianas y pequefias empresas.
También por agencias de publicidad y personas que trabajan como
FreeLancer. Las fotos se compran para brochures, avisos publicitarios
(vallas, avisos de prensa, periddicos), post y pauta digital, comunicaciones

internas, entre otros.

Son compafiias que buscan comunicar sus productos, servicios y estilos de
vida de una forma mas directa y efectiva para el publico colombiano, quieren
hablar su lenguaje y quieren que haya una conexidn con su target y para
esto necesitan que sus comunicaciones tengan expresion grafica acorde a
ellos, con el que se identifiguen sus clientes. No para todas las campafhas
publicitarias pueden invertir grandes sumas en produccion.

En la modalidad Freemium, cualquiera puede ser usuario de las imagenes
sin necesidad de suscribirse ni pagar para el uso puntual de las imagenes de
FotUnica. Sus usos pueden ser para bocetos o con fines universitarios,
escolares, por ejemplo personas que no necesiten una gran cantidad de
imagenes en su dia a dia, ni de la mejor calidad, pero que requieran

comunicar una idea o marca a través de imagenes colombianas.

4412 Uso de Productos Complementarios y Sustitutos. Los
compradores usan vectores (imagenes disefiadas), fotos pero no alquiladas
si no producidas por ellos mismos, tipografias y graficas que pueden ser el

sustito de las imagenes, videos y musica, que son utilizados cuando las
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fotografias no se adecuan a las necesidades de comunicacion que tienen.

4.4.1.3 Cantidades qué Compran Nuestros Clientes. Las grandes
empresas y agencias en Colombia compran en promedio 120 imégenes al

mes, un promedio de 4 fotos diarias para la comunicacion en redes sociales.

Los bancos de imagenes ofrecen diferentes opciones de compra que van
desde ventas individuales hasta suscripciones y venta de paquetes que
varian el numero de imagenes y tamafios segun las necesidades de cada

una de sus clientes.

4.4.1.4 Lugares de Compra de los Clientes. Lo compran en otros bancos
de imagenes, los mas conocidos y en los que tienen una suscripcién y una
cuenta o mensualidad. Si no las encuentran en su banco de imagenes
habitual las buscan en otro o si el pedido es muy especifico y exclusivo
contratan una produccion con fotografos reconocidos o independientes para

tener la imagen deseada.

4.4.2 Segmentacion Demografica. Debido a la ambigledad de este
negocio, no hay una cifra exacta y unificada de ingresos de los clientes, pues

varia mucho segun el segmento y los requerimientos de los mismos.

» Agencias Digitales. Son agencias conocidas, posicionadas y con
grandes clientes. Normalmente reciben grandes ingresos en fee
mensuales por administrar sus redes sociales y hacer desarrollos
digitales acorde a las campafias y necesidades de comunicacion de los

clientes.
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> Empresas con “In house”. Son unidades de negocio dentro de
grandes empresas, que demandan gran cantidad de comunicacion y

por esto necesitan un departamento para satisfacer sus necesidades.

»  FreeLancer. Son profesionales que trabajan independientes vy
consiguen sus clientes para trabajarles a ellos sus piezas publicitarias y
de comunicacion. No les gusta trabajar para agencias o empresas y

prefieren trabajar solos.

4.4.3 Segmentacién Geo Demografica. Son agencias, empresas Yy
FreeLancer colombianos que buscan la excelencia en su trabajo y sus
comunicaciones, acorde al perfil de sus clientes y consumidores finales.
Buscan que estos se identifiguen con las marcas para lograr una efectividad
en las comunicaciones y buscan siempre los mejores insumos para Sus

trabajos, entre ellos imagenes de producciones fotograficas.

4.4.4 Segmentacion Especifica de Consumo. Segmentacion por situacion
de uso: se hace por requerimientos especificos: lanzamiento de producto,
reforzar una comunicacion, busqueda de oportunidad para pauta digital,

actualizar imagen y eventos comerciales como:

- Temporada escolar
- Promociones — aniversarios
- Dia del nifio
- Dia de la madre
- Dia del padre
- Prima
- Vacaciones junio
- Amor y amistad
- Halloween
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- Navidad

- Vacaciones diciembre

4.4.5 Historia del Consumidor. Juan, Raquel, Pedro y Maria son
colombianos, jovenes, modernos, simples, con ganas de explorar,
preocupados por el planeta, cansados de lo mismo, de verse reflejados en
las demas personas, de no diferenciarse pero a su vez con ganas de
conectarse con el mundo. Se identifican con su pais y sus costumbres pero
les gusta ser diferentes a los demas y ser reconocidos por esto. Quieren ser

grandes y exitosos.

Juan tiene 32 afios, le encanta la musica, siempre trabaja oyendo sus
canciones Yy artistas favoritos. Le gusta vestirse informal, siempre de jeans,
camiseta y tenis, se preocupa por estar a la moda y consume marcas que lo
hagan sentir mejor vestido. En semana monta en bicicleta y los fines de
semana sale a rumbear, va a cine, descarga musica y apps. Tiene 672
amigos en Facebook, 1.218 seguidores en Twitter y sigue a todos sus
cantantes y actores preferidos. En Instagram tiene 2.351 seguidores, donde
carga todas las fotos que le gusta tomar en su tiempo libre. Le gusta ver

television y estar con su familia.

Suefia con ir Japon, conocer la cultura, descubrir los adelantos tecnolégicos,
ver paisajes que solo ha visto en revistas. Para lograrlo tiene en su escritorio
el mapa de los suefios, con imagenes de Japon y todas las cosas que quiere,
el carro, la novia y la empresa en la que quiere trabajar. Siempre esta
buscando las ultimas tendencias digitales y de disefio, ve videos, compra
libros de disefio y fotografia. Ama viajar por Colombia con sus amigos, ha ido
a Cartagena, Medellin, Santa Marta, el Amazonas, la Guajira y Barichara, y
aunqgue no lo diga a sus amigos se siente orgulloso de los paisajes que ve en

Colombia. Ama pasar tiempo con su familia, ir a fincas y hacer asados.
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Juan, representa a empresas y personas preocupadas por alcanzar una
excelente y efectiva comunicacion, que vincule cada vez mas al receptor del
mensaje con el producto, servicio o marca que se esté comunicando. Esta
comunicaciéon es tan clara y directa que hay una conexion entre el
consumidor y la marca. A su vez ayuda a que las compafiias colombianas

alcancen sus metas de crecimiento.

la historia de

Juan, Raquel, Pedro y Maria

)

N
&

'
)

Figura 29. Historia del consumidor

4.4.6 Preocupacion de la Compafia. Fotunica se preocupa por entender el
consumidor de hoy, siempre conectado, demandante, exigente, informado,
argumentativo y empoderado. Este consumidor es como las marcas actuales,

gue por medio de imagenes satisfacen sus necesidades de comunicacion.

La mayor preocupacién de la compafiia es tener presencia en las redes
relacionadas con el consumidor, que permita comunicacién bilateral, y

llegarles de forma efectiva por medio de contenido de valor.
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Con la estrategia de crowdsourcing, se espera que Fotunica no pierda su
esencia y estilo al darle libertades a cada una de sus marcas explorar formas
de comunicacion.

Aungue las imagenes seran colombianas, no se perdera la estética de los
espacios, personajes y los sitios, ni tampoco degradar la cultura colombiana.
Estar siempre disponibles, que los consumidores tengan acceso 24/7 al

portal desde cualquier dispositivo.
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5. ENFOQUE MERCADEO - PRODUCTO

5.1 OBJETIVOS DE MERCADEO Y DEL SERVICIO

5.1.1 Nuevos Mercados

- Crear un banco de imagenes acorde a las necesidades de los clientes,
ofreciendo fotografias que muestren la realidad de la cultura

colombiana.

- Ofrecer servicios de crowdsourcing a nuestros clientes para satisfacer

sus necesidades.
- Lograr conectar las marcas con el consumidor final.

- Fortalecer la relacibn con los clientes, entendiendo sus necesidades

para asi poder satisfacerlas.
- Operar bajo el modelo Freemium.

- Ampliar paulatinamente el portafolio para satisfacer las necesidades
puntuales de los clientes.

- En el mediano plazo disefiar una aplicacion para moéviles donde se

puedan adquirir las fotografias.

- Incrementar presencia en redes sociales para fortalecer la presencia de

marca.
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- A futuro acceder a mercados internacionales.

5.1.2 Nuevo productos

- Compra o alquiler de fotografias que muestren la cultura colombiana en

alta definicion.

- Servicios de crowdsourcing.

- Modelo de negocio donde participen fotdégrafos profesionales y

aficionados, vendiendo sus imagenes.

- Modelo Freemium.

5.2 MERCADOS OBJETIVO
El mercado objetivo de Fotunica es el de las comunicaciones y publicidad,
vendemos soluciones visuales asertivas de comunicacion a las 567 agencias

de publicidad registradas, teniendo en cuenta que estas no incluyen las

agencias “In house” y personas naturales.

5.3 PUNTOS DIFERENCIALES

- Ofrecer imagenes unicas, creativas con modelos, paisajes y situaciones

colombianas.
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- Ofrecer servicios de crowdsourcing para satisfacer las necesidades
puntuales de los clientes, reconociendo el conocimiento de los

fotégrafos.

- Modelo Freemium.

5.4 POSICIONAMIENTO

- Frecuencia en la comunicacion, al ser una marca nueva tendra una
comunicacién asertiva seleccionando medios acordes con el negocio y
el publico objetivo, optimizando costos. Se hard una comunicacion
efectiva, diferenciadora, disruptiva a través de congresos de publicidad,
eventos culturales, conciertos, en general eventos de ciudad, donde se
considera haya presencia del publico objetivo. Se haran canjes y alianzas

estratégicas proporcionando las imagenes.

- Se implementard el re marketing, permitiendo comunicarse con personas
qgue han visitado anteriormente el sitio web, ofreciendo de forma eficaz y

gratuita coincidir al publico objetivo con los servicios de Fotunica.

- Debido a que el internet permite generar impacto a gran escala y también
permite segmentar la audiencia, segun la pagina y el momento en el que
se paute, se implementaran estrategias digitales, concentrandose en
pautas en redes sociales, encaminada al storytelling, una tendencia
actual del mercado digital de gran aceptacion por el publico en general,

ya que lo conecta con las marcas.
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- Voz a voz, se lograra a través de dos tacticas, plan referido, otorgando
beneficios a aquellos clientes que recomienden Fotunica, por otro lado
permitiendo que los clientes califiquen el contenido de la pagina, pues los
consumidores confian en las opiniones online. Segun Google el 83% de
los consumidores confian en sitios web para leer opiniones de blogs y
paginas especialistas, buscan entre 4 a 7 opiniones para sentirse

confiados?0,

- SEO, SEM, SMO, en Colombia 9 de cada 10 busquedas se hace en
Google, de ahi la importancia en utilizar este medio. El nUmero promedio
de buasquedas por usuario al mes es de 237, el 89% de los usuarios de
internet usan las busquedas para encontrar detalles de productos o
servicios?!, por esta razén se hard inversion en adWords y un trabajo

importante en este aspecto.

20 Google Confidential Source: Google Internal Data, Statcounter, ROPO Alessio Dirol Jan
2011, Google internal Data
21 |bid.
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6. PROGRAMA DE MERCADEO

A continuacion se presentan las estrategias de mercadeo para Fotunica.

6.1 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Como se menciond anteriormente, Fotlnica es un banco de imagenes con
diferencial en el mercado, con fotografias tipicas colombianas que ayudan a
mejorar las comunicaciones de las marcas con el mercado por medio de

modelos, situaciones y paisajes colombianos.

La estrategia de producto es la principal, ya que por su diferenciacién frente
a los actuales competidores genera una ventaja competitiva, sin embargo se
debe cuidar y renovarse constantemente, pues puede ser facilmente copiada
por otros competidores o nuevos jugadores entrantes en el mercado de los

bancos de imagenes locales e internacionales.

La calidad de todas las fotografias entregadas a Fotunica deberan cumplir
con ciertos estandares de calidad que seran inspeccionados una vez sean
cargados al sitio previa a su publicacion, esto con el objetivo de asegurar que
el producto cumple con la propuesta de valor ofrecida, que a futuro se vera
reflejado en el nimero de transacciones, satisfaccion del cliente y suplir sus

diferentes necesidades.

A continuacion se mencionan algunos de los parametros que se evaluaran

con el fin de asegurar la calidad de las fotografias:
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- Tamafo

- Huminacién

- Encuadre

- Composicion

- Ritmo

- Ruido

- Tema

- Color

- Enfoque

- Grano

- Formato

- Compresion

- Clasificacién dada por fotégrafo
- Perdida de informacion

- Calidad de filtros

- Manchas

- Birillo

- Limpieza

- Orientacion

- Requerimientos legales de producto, logos y marcas
- Propiedad intelectual

- Autorizacion de modelos
- Cumplimiento del brief

- Sobre edicion

Luego de ser evaluadas y seleccionadas las fotografias que pasaran a ser
publicadas, se clasificaran para facilitar su administracion, tanto de
inventario de producto, como para la busqueda de los usuarios en el sitio y

asi facilitarle encontrar el producto adecuado. Es por esto que se manejaran
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las herramientas de SEO, SEM y SMO?? para todas las fotografias que
ingresen al banco, con el fin de hacer mas certera y especifica la busqueda

de fotografias en el portal.

Como se menciond anteriormente, el crowdsourcing es otro diferenciador
importante en Fotanica, donde por medio de briefs presentados por las
diferentes compafiias se publicaran en la red para asi obtener mdltiples
resultados, lo que hara al sitio mas dinamico, y le generara valor a nuestros
clientes por medio de la gran variedad de propuestas que se recibirdn por
parte de la comunidad de fotografos.

Aungque la mayoria de las fotografias seran consumidas por agencias de
publicidad y agencias “in house”, también habra blogueros y empresas
independientes que necesitan de ellas para sus publicaciones personales o
de outsourcing. Es por esto que hay que tener presente la frecuencia de uso
y tipo de consumo para poder tener el producto adecuado siempre disponible

para su uso.

Para lograr esto, se clasifica el producto de la siguiente manera:

o Freemium. Clientes de bajo consumo que puedan seguir visitando y
adquiriendo los productos, pero la disponibilidad de las mismas sera
mas limitada que el portafolio de los clientes de mayor consumo

Premium.

e Premium:
- Suscripciones con créditos que segmenta a los clientes por

frecuencia de uso y tipo de consumo.

22 SEO - Search Engine Optimization, SEM — Search Engine Marketing, SMO — Social Media
Optimization.
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- Servicios crowdsourcing, funcionan bajo requerimientos puntuales

del cliente para hacer masiva la busqueda de fotografias.

6.2 ESTRATEGIAS DE PRECIO

Como el modelo de negocio es Freemium, se entiende que habra modalidad
gratuita para ciertas imagenes, esto con el fin de darle mas acceso a un
mayor numero de usuarios, y se tendra producto Premium con el fin de
recoger recursos, donde se ofrecerdn diferentes versiones de compra de
acuerdo a las necesidades del cliente. El limite minimo de usuarios Premium
debera ser suficiente para que el volumen de ingresos de estos usuarios
cubra a los usuarios Freemium y pague la estructura de costes de la

empresa.
Los precios de los diferentes tipos de producto Premium que se manejaran
en Fotunica seran:

Cuadrol0. Listado de productos Fotunica

Productos Precio Unidad

Plan 100 créditos S 266,000
Plan 250 créditos S 599,000
Plan 500 créditos S 1,130,000

Plan crowdsourcing 1 | S 5,000,000
Plan crowdsourcing 2 | S 10,000,000
Plan crowdsourcing 3 | S 15,000,000

Se ofreceran beneficios adicionales a aquellos clientes que renueven su
membresia, al igual para aquellos clientes que traigan referidos gracias a su
voz a voz. Este se vera reflejado en un regalo de créditos dependiendo del

plan por usuario referido.
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6.3 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

La promocién se hara de forma viral, pues la clave de éxito de los modelos
Freemium es el volumen, por lo tanto es necesario disefiar estrategias de
captacion con un costo de adquisicién de usuario extremadamente bajo. Esto
implica que cualquier dinamica viral que ayude a que un usuario atraiga a
mas consumidores es fundamental. La propuesta de valor para el cliente

Freemium para que traiga nuevos usuarios serd un regalo de 10 créditos.

Debido a que el modelo Freemium es un modelo de exploracién de nuevos
mercados, en los que el cliente no es consciente de la necesidad, es
fundamental educarlo y llegarle a él con una proposicion de valor de

imagenes gratuitas.

Esta estrategia de culturizar al cliente para que conozca la proposicion de
valor de Fotlunica y se convierta en un validador de la marca generando un
VOZ a voz pero no es la estrategia para validar el modelo de negocio, pues la

Unica forma de hacerlo es con ventas.

Se creara el mapa de Colombia con imagenes compartidas por los usuarios
con el hashtag #DescubriendoColombia. Para esto se contactaran twitteros
famosos e influyentes para que generen un voz a voz que anime a las
personas a montar su foto. Después de montarlas aparece un mensaje
invitandolos a ver mas fotos bonitas de Colombia en la pagina de Fotunica.

En los congresos de publicidad y mercadeo, se contara con una activacion
de BTL digital con un green screen background y en una pantalla se les
permitira escoger un lugar colombiano al que quieran viajar para que se

tomen fotos divertidas con sus amigos.
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Para reforzar este tema y posicionar Fotlnica, se tendrd un plan de medios

con el que se busca llegarles por varios frentes a los consumidores.

Pautadigitalen
portalesafinesal
consumidoryre
marketing

Activacionesen

Pauta en COMUNICACION congresos de
aplicaciones 360° mercadeoy
publicidadyen
eventos
culturales

ActividadesBTL

Figura 30. Estrategia de comunicacién 360°

6.4 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

FotUnica serd administrada a través de la plataforma e-commerce Magento,
ya que es una de la mas seguras y confiables del mercado y cuenta con una
gran cantidad de herramientas y fiabilidad en los resultados. Es una
plataforma que permite personalizarla segun las necesidades de cada
cliente. Es ademas muy veloz y cuenta con un software muy eficiente y esta
caracteristica es fundamental en un proyecto como Fotunica, pues debemos
garantizarles a los clientes accesos, navegacion y descarga facil y rapida.
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Pese a que esta plataforma requiere cierto nivel de conocimiento en
programacién, no va mas alld de una administracion CMS?® y conceptos
basicos de HTML?4,

La plataforma Fotlnica, un portal web autoservicio que cuenta con varios
modulos, entre ellos uno de servicio al cliente para permitir la correcta
administracion y cuenta ademas con un moédulo de pagos para venta de
servicios como PSE, PayPal, PSD, Sodexo, y tarjetas de crédito de las

franquicias MasterCard, American Express, Visa, Dinners.

Los modulos son:

FOTUNICA
FRONT END CLIENTES BACK END
[ wes | | reoessoaates || wae | NEWS CONIALIOS
PRESENCIALES
PAQUETES | [ = oNVIMERCE || pepes CORREO CORREO
PR BIENVENIDA | | CONFIRMACION
FREEMIUM COMPRA
REFERIDOS
CUPONES
REPORTES PQRS

Figura 31. Back y Front office

23 Un sistema de gestion de contenidos que permite la publicacion, edicion y modificacion de
contenido. Wikipedia.
24 HyperText Markup Language es el lenguaje de marcado estandar utilizado para crear
paginas web. Wikipedia.
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En la mayoria de los casos la distribucion y entrega del producto se hace de
forma virtual, por esto no pueden haber errores en la publicacion de las
caracteristicas de las imagenes para que la elegida por el cliente
efectivamente tenga las caracteristicas prometidas y se debe garantizar que
inmediatamente el cliente pague, pueda descargar sin problemas la imagen.

El proceso entonces de entrega del producto sera asi:

Correade
confirmacion de confirmacion de
la transaccion compra y codigo
dedescarga

Correode
agradecimiento
por lacompra.

Pagode imagen

Figura 32. Entrega de producto Fotunica.
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7. DATOS Y PREVISIONES FINANCIERAS

7.1 SUPUESTOS

e Se espera un crecimiento en ventas anual durante los 5 primeros afos

de un 20% en usuarios por tipo de producto.

e Se incrementara los salarios en los proximos 5 afios el 4,5%, equivalente
al incremento del SMMLV en 2014. EI IPC es el 2,89% al cierre de julio
de 2014, este sera el incremento que tendremos en cuenta para la

proyeccién de los 5 afios.

e Las 3 socias capitalistas reinvertirdn el 50% de su salario a la compafia
durante los primeros 3 afos, al igual que las utilidades en los 5 primeros
afos. No sera necesario pagar arriendo de oficina ya que se cuenta con
oficina propia, por lo tanto el rubro del arriendo podra ser reinvertido. No
es necesario hacer inversion inicial en equipos, pues actualmente se
cuenta con los computadores necesarios para empezar a operar. Hay
que invertir en licencias de programas, espacio en la nube, dominio,
hosting, y todo lo relacionado para la operacion de la plataforma web,
servicios publicos, outsourcing en asesoria juridica, registro de marca,

registro de la empresa.

e Se espera un margen neto al quinto afios de 18%.
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Se necesitara inicialmente un analista de operaciones para validar que la
pagina funcione correctamente y un aprendiz. A medida que pase el
tiempo y viendo las necesidades de la compafiia se conseguira otro

analista para soporte en ventas y mercadeo.

La inversion en mercadeo es fundamental para Fotlnica, ya que por ser
un modelo Freemium es importante las inversiones en redes sociales
para lograr un mercadeo viral y atraer clientes Freemium y Premium para
poder seguir con la operaciéon. La inversidbn en mercadeo y publicidad
sera de $2.500.000 mensuales, con posibilidad de aumentar en ciertas
épocas del afio que sean puntuales y estratégicas para la adquisicion de

nuevos clientes y posicionamiento de marca.
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7.2 PREVISIONES A CINCO ANOS

Cuadro 11. PyG Fotunica con proyecciéon a5 afios.

PYG
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
2015 2016 2017 2018 2019

Ventas totales 533,604,000 | 658,951,200 | 813,672,000 | 1,004,576,256 | 1,240,278,221
Plan 100 créditos 31,920,000 | 39,456,000 | 48,729,600 | 60,134,400 | 74,151,936
Plan 250 créditos 57,504,000 | 70,963,200 | 87,644,160 | 108,158,976 | 133,573,018
Plan 500 créditos 54,240,000 | 66,988,800 | 82,736,640 | 102,187,008 | 126,207,590
Plan Crowdsourcing 1 180,000,000 | 222,264,000 | 274,440,960 | 338,846,976 | 418,336,358
Plan Crowdsourcing 2 120,000,000 | 148,161,600 | 182,926,080 | 225,856,512 | 278,866,022
Plan Crowdsourcing 3 90,000,000 | 111,117,600 | 137,194,560 | 169,392,384 |  209,143,29%
Costo de Ventas 414,511,906 | 462,746,523 | 520,893,343 | 591,185,576 | 676,471,843
Resultado bruto 119,152,094 | 196,204,677 | 292,778,657 | 413,390,680 | 563,806,377
Margen bruto 22% 30% 36% 41% 45%
Gastos Operativos 153,253,630 | 150,558,331 | 162,505,804 | 271,158,439 | 269,587,650
Salarios 95,276,830 | 99,564,287 | 104,044,680 | 182,778,090 | 191,003,104
Costos Fijos 1,801,116 | 1,853,168 | 1,906,725| 22,809,439 2,018,526
Costos variables 23,896,140 | 29,447,964 | 36,292,363 |  44,723301| 55,115,915
Gastos de Mercadeo 32,279544 | 19692911 | 20,262,037 20,847,609 | 21,450,105
Resultado antes de impuestos |- 34,101,536 | 45,646,347 | 130,272,852 | 142,232,241 | 294,218,727
% impuesto PYMES 0% 0% 8% 17% 25%
Impuestos 10,747,510 23,468,320 72,819,135
Resultado neto 34,101,536 | 45,646,347 | 119,525,342 | 118,763,921 | 221,399,592
Margen neto -6% 7% 15% 12% 18%
EBITDA 34,101,536 | 45,646,347 | 130,272,852 | 142,232,241 | 294,218,727
Utilidad Neta mensual - 2,841,79463 | 3,803,862 | 9,960,445 9,896,993 | 18,449,966
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8. ORGANIZACION

A continuacién se presenta el organigrama de Fotunica:

Junta Directiva

Gerente
Administrativo

Jefede
Ventasy
mercado

Jefede
Operaciones

Analista de
Analista de Mercadeo

Aprendiz
soporte
técnico

operaciones

Asesor
contable

Gestion
Humana

Contact
Center

Figura 33. Organigrama Fotunica
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Junta Directiva

- Ejecutar o celebrar actos o contratos comprendidos dentro del

objeto social.

- Tomar las determinaciones indispensables para lograr que la

sociedad cumpla sus fines.

Gerente Administrativo

- Planear, ejecutar y dirigir la gestion administrativa y operativa de la

empresa.

- Manejar de las relaciones con los diferentes proveedores

nacionales e internacionales.

- Desarrollar las estrategias de compras anuales y las proyecciones
de la organizacibn. Se encarga del control administrativo y
disciplinario del personal y de coordinar toda la actividad de

produccion de la empresa.

- Méaximo responsable de las areas de finanzas, administracion y

contabilidad de la empresa.

- Supervisar las funciones de contabilidad, control presupuestario,

tesoreria y analisis financiero.

- Negociar con clientes y manejar temas relacionados con crédito y

pago de proyectos.
85



Encargado de todos los temas administrativos relacionados con
recursos humanos, némina, préstamos, descuentos, vacaciones,

entre otros.

Jefe de Operaciones.

Controlar de las actividades diarias de la empresa.

Manejar las operaciones diarias de la empresa.

Tiene como propdsito encontrar modos para hacer a la empresa
mas productiva suministrando métodos efectivos para las

operaciones.

Preparar presupuestos de programas, controlar el inventario,

manejar la logistica, y entrevistar y supervisar a los empleados.

Participar cuando se requiera en el andlisis de la cantidad de

inversion necesaria para alcanzar las ventas esperadas.

Disefiar y modificar rutas de trabajo para mejorar procesos.

Hacer seguimiento a todos los proyectos que lidera.

Jefe de Ventas y Mercadeo.

Planear, dirigir y controlar toda la actividad de ventas de la

empresa.
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Planear, dirigir y controlar estudios de mercadeo, analizar

resultados y apoyar en el desarrollo del producto.

Asesorar y visitar a los clientes.

Proyectar y controlar metas y presupuestos de ventas y cartera.

Preparar informes y reportes para la Gerencia general.

Cumplir oportunamente con la entrega de acciones correctivas,

preventivas y de mejora.

Elaborar el Plan de Mercadeo y presupuesto de ventas.

Establecer las politicas de mercadeo, publicidad, eventos,
promociones y de todas las actividades que permitan el

posicionamiento de la imagen de la compafia en el mercado.

Atender clientes y tener la capacidad de resolver inquietudes y

reclamos.
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9. PLAN DE IMPLANTACION

A continuacion se presenta el plan de implantacion de Fotunica:

Alianzas
estratégicas

Campafia de
expectativa

Lanzamiento

Inicio de
operacion

Seguimiento

Fidelizacion

* Fotografos profesionales y aficionados.
» Escuelas de fotografia.
* Acercamiento con agencias objetivo.

* Campafia de presencian en redes sociales de forma viral para captacion de clientes, Freemiumy Premium.
s Educary culturizar al cliente para que conozca nuestra propuesta de valor y entienda su funcionamiento.
* Presencia en eventos culturales como campaiia de expectativa como soporte de la estrategia.

sLanzamiento del sitio en un coctel-concierto donde se invitan clientes potenciales, personas del medio, influyentes, freepress, y presencia de
diferentes medios de comunicacion.

*El lanzamiento se hara en paralelo por medios digitales para ser consecuentes con la marca.

*Atraer usuarios para generar traficoy lograr posicionamiento de marca.

*Crear motivos y experiencias para el usuario y cliente, para que usen los servicios Freemium, y Premium.
*Continuar con la campafna de educacion y culturizacion del cliente.

sLograr trafico, descargas y venta de planes, estos acompanados de retroalimentacion por parte de estos usuarios para mejoras futurasy darle
credibilidad al producto.

*Conseguir validadores de la marca generando un voz a voz después de las transacciones realizadas.

» Lanzamiento de campanas crowdsourcing a fotografos para generar mayor trafico de fotografos, y poder presentar un portafolio mas amplio.

+ Hacer seguimiento a clientes actuales Freemium y Premium para identificar oportunidades de mejora y océanos azules.
+ Creacion de nuevas campafias crowdsourgcing para empresas, y campafias internas para generacion de nuevo portafolio.
* Seguimiento a las validaciones de los clientes, tanto positivas como negativas para lograr mayor conexion con los usuarios.

* Felicitacién en dia de cumpleafios, con descarga de imagen gratis ej.: para papel tapiz.

* Obsequios de fotos en las renovaciones de las mensualidades.

* Felicitacion en el dia de la profesion del cliente y del sector en el que trabaja.

* Hacer sugerencias locales, como eventos culturales para potenciar su marca.

» Crear un e-news con contenido de fotografia, tendencias, casos de éxito con respecto a su negocio.
* Participacion en eventos.

Figura 34. Plan de Implantacion Fotlnica
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10. EVALUACION Y CONTROL

Fotunica es nueva en el mercado y se enfocara inicialmente en el mercado
colombiano con planes futuros de expansion a paises con caracteristicas
similares a las colombianas, en las que se pueda conocer su cultura y lograr

un producto homogéneo para la oferta.

Dependiendo de como sea la acogida por el mercado objetivo planteado
inicialmente en Colombia, se ve la oportunidad de buscar a nuevos publicos
mas pequefios y exigentes, como lo son revistas, editoriales, catalogos, y
paginas de internet especializadas, por ejemplo de viajes, a las que les
puede interesar nuestro portafolio de producto y nuestras modalidades

Premium.
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11. CONCLUSIONES

El mercado colombiano necesita un banco de imagenes que se adecue a las

necesidades locales y a la personalidad de las marcas.

Es un producto con un alto valor agregado con el que pocos en el pais

cuentan para sus desarrollos de comunicacion local.

Es fundamental aterrizar la viabilidad del proyecto, para esto es necesario un
inversionista para el capital inicial y ponerlo en marcha, donde sabemos que
se necesita una alta inversion para su lanzamiento para que los clientes
encuentren imagenes desde el principio y no vayan a desertar por falta de

producto adecuado.

Necesita un enfoque muy interactivo, no de una sola via para que sea

exitoso y generar mayor trafico de cargas y descargas.

Es fundamental trabajar de la mano con fotégrafos y clientes para crear una

comunidad y generar confianza que nos permita ganar a todos.

Buscar mayores opciones de negocio en el modelo Freemium que realmente
beneficien a los que disfrutan de esta modalidad, y que a su vez los que
pagan por el servicio obtengan un super producto que haga que siempre nos

prefieran sobre los demas bancos que tienen modalidad de pago.
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El trabajo inicial que se debe hacer es bastante grande, donde debemos
ganarnos la confianza y credibilidad de los fotografos que inicialmente nos

ayudaran a conseguir el material inicial para el funcionamiento.

El enfoque de la compafia debe ser mas en consumidor, enfocado en |

co-creacion que el mismo producto, aunque este es de vital importancia.

Los resultados no seran inmediatos, tanto en calidad como en dinero, sino
que seran a largo plazo mientras se da a conocer, y se educa al consumidor
sobre el producto local y sus beneficios, tanto para clientes, como para

quienes nos ayudan a alimentar el banco.

A medida que pase el tiempo, tendremos tiempo de entender cuéles son las
necesidades puntuales de mercado para cada categoria, lo que nos dara un
expertise, y a medida que se creen los briefs publicos seremos mas asertivos

y encontraremos productos mas ganadores.
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