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Cuando emprendas tu viaje a ftaca
pide que el camino sea largo,
lleno de aventuras, lleno de experiencias...

...Mejor que dure muchos ainos
y atracar, viejo ya, en la isla,
enriquecido de cuanto ganaste en el camino
sin esperar a que Itaca te enriquezca..

...Itaca te brindé tan hermoso viaje.
Sin ella no habrias emprendido el camino.
Pero no tiene ya nada que darte...

..Aunque la halles pobre, Itaca no te ha engaiado.
Asi, sabio como te has vuelto, con tanta experiencia,
entenderds ya qué significan las ltacas...

C. P. Cavdfis.
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1 LA NOVELA TRANSMEDIA

1.1 QuEes

Papiromedia es una editorial de literatura en espaiol, y proporcionamos servicios editoriales
contando historias a través a través del libro transmedia.

Nuestro principal objetivo es editar y producir buenas historias, empleando para ello un nuevo
formato, el libro transmedia. Este formato se concreta en una app ejecutable y descargable en
las tablets actualmente mas usadas en el mercado: las iPad y las que soportan Android. Por lo
tanto, nuestros clientes seran lectores que tengan acceso a internet, y dispositivos de lectura
como las tablets o los smartphones. El uso de estas tecnologias y su distribucién a través de las
plataformas de descarga mas empleadas por los usuarios actualmente, dan la mdaxima

seguridad posible contra uno de los problemas mas habituales, la pirateria.

e

EDITORIAL PAPIROMEDIA

. e M e Yol
Il & -ﬁ-ﬁ'f

ESCRITOR

DISTRIBUCION

APPS CLIENTES

El concepto transmedia en un sentido amplio podria definirse como una forma de contar una
historia combinando el texto escrito con diferentes elementos audiovisuales como la musica, la
imagen estatica, la imagen en movimiento real o animada, el juego, la interactividad, la red
social, etc. de una forma integrada de cara al lector.

El siguiente esquema pretende dar una idea de lo que consigue el libro transmedia, en
comparacion con lo hasta ahora se ha obtenido con experiencias similares menos
evolucionadas (libro enriquecido, libro interactivo):

€scuela de 4
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EXPERIENCIA DE LECTURA ACTUAL

’I JUEGO LIBRO I '
PELICULA

LIBRO DIGITAL

EXPERIENCIA DE LECTURA TRANSMEDIA

1+ + =~

PELICULA JUEGO LIBRO LIBRO TRANSMEDIA

Si concretamos este concepto en literatura podemos definir la novela transmedia como aquella

en la que todas las plataformas son autorreferenciales, tienen sentido en si mismas y, al mismo

tiempo, todas son necesarias para la construccidon y comprension del mundo narrativo en su

totalidad. El todo ha de ser mayor que la suma de las partes. Se trata de un modelo de co-

creacion, en lugar de una simple adaptacién del contenido que se cruza entre varios medios.

Un modelo donde cada formato debe hacer lo que hace mejor, siempre en beneficio de una

historia, y que podria tener un uso independiente.

1.2  QUE APORTA AL LECTOR

El libro transmedia cubre y a la vez genera una necesidad, pero también soluciona un

problema:

- Se cubre una necesidad porque aumenta la

|f| \UDIC L . .-_L disponibilidad y la oferta de contenidos

IMAGE - ' ""_'; _ digitales, que es una solicitud permanente

del usuario de dispositivos de lectura.

4 ..J | EVENT

BLOG ; ‘| ' ' superar la falta de integracidon

como los libros enriquecidos.

B €scuela de 5
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- Genera una necesidad porque inventa una
nueva experiencia, siendo la evolucidn

I6gica del todavia inmaduro libro digital.

- Soluciona un problema porque consigue

insatisfactorias  experiencias anteriores,



€O

de nuevas experiencias de lectura (I
(/ J /

2 QUE soMos. MISION. VISION.

(O Mson ) (0

Vision )

Ser la editorial lider que revolucione el
mundodigital, admiraday orientadaa
las historias de calidad y a la creacion

Ser la editorial capaz de crear una
narracion de tales dimensiones que no
pueda confinarsea un Unico medio

J

Por lo tanto, una de nuestras actividades clave serd la busqueda y
seleccion de contenidos. No queremos publicar todo. Nuestro
objetivo es ser una editorial exigente con sus textos y que sea
reconocida por ello, lo que popularmente se denomina una

editorial “de culto”.

La seleccién detallada de las obras se continla con una
transformacién al libro transmedia con carifio y esmero, una fase
de produccién en la que, el autor tendra parte importante de

colaboracién creativa, llegando a casi la personalizacion del libro.

Nuestra gran propuesta de valor y ventaja diferencial estd en la

Value Propositions  {*~*) , .

alue Proposkions | novedad y calidad de nuestro producto, y en las necesidades que
-producto nuevo cubre y genera, tal y como hemos visto anteriormente.
- proceso creativo
compartido Usamos tecnologia a la ultima, pero no es nuestro foco principal,
- creacion de nuevas no somos una empresa tecnolégica. Nuestro principal objetivo es
experiencias seleccionar y contar buenas historias, la tecnologia es un medio

para conseguir nuestro principal objetivo.

Key Activities 5§
JA%

-busqueda y seleccion de
contenidos

- personalizacion de libros
-digitalizacion y edicion
-marketing y distribucion

_red il

A partir de aqui entra la accién del marketing, de la distribucion y de la estrategia comercial,

tres acciones clave y complementarias que haran que nuestra obra sea conocida, distribuida y

vendida. Para ello, estamos alineados con las nuevas tendencia y tecnologias en estos campos.

| Escuela de
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3 MoODELO DE NEGOCIO

Partimos de un producto nuevo por crear en un mercado incipiente por desarrollar,
desglosemos a continuacién cudles son nuestras propuestas para hacer realidad ambas tareas.

CLIENTES

3.1

Nuestros clientes objetivo seran los aficionados a la lectura, que

Customer Segments ﬁ

dispongan de un dispositivo de lectura (tablets y smartphones) o
tengan pensado adquirir uno, y que lean en idioma espafiol. La
prevision en cuento a incremento de ventas de este tipo de

-lectores de libro digital
en lengua espanola, en
posesion de un
smartphone o/y tableta

dispositivos es casi exponencial.

N2 smartphones Espaiia (millones)

N2 tablets Espafia (millones)

40 37,78 0,80
> 33,82 o7 A2
1 L 0,60
zg 30,49 050 A/Cwéi
| ’ ’ 0,51
20 22,91 0,40 /
15 0,30 0’39
10 0,20 ,24
5 0,10
0 0,00
2011 2012 2013 2014 2015 2011 2012 2013 2014 2015
Customer Rf‘fﬂfimshiPQ Nuestros clientes tendran multiples vias para relacionarse con

- lectura interactivay
compartida
-distribucion global Siempre estaremos en contacto con ellos

-soporte online

tecnologias y técnicas de red social.

3.2

CANALES

Papiromedia: en la accién de la compra, pasando por el tiempo de la
lectura, hasta el momento de evaluar globalmente todo el proceso.

empleando sobre todo

Nuestro principal canal de venta seran las plataformas mas

conocidas y de mayor alcance para este tipo de aplicaciones:

Channéls

Apple Store y Android Market. El nimero de ventas y descargas
en ambas plataformas crece de forma geométrica mes a mes (ver
grafica, en miles de millones de descargas) y su sencillez de

acceso y uso las hacen el método mas recomendable para la

distribucién (a pesar de su coste: 30% del PVP).

| Escuela de
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3.3  PROVEEDORES y ALIADOS

Key Parters 7

-escritores
-empresas de diseno, wel

2.0, marketing online

-otras editoriales de libro

transmedia

- plataformas de venta
- crowdsourcing

€O

Tenemos bien claro que nuestro principal socio, colaborador y
proveedor es el escritor. El nos va a proporcionar la historia y va a
participar en la parte creativa de la produccidon del libro. Esta
participacién en la produccién, junto a un porcentaje sobre venta
(15%) mayor que la media del mercado (10%), son dos puntos

fuertes en nuestra estrategia de atraccién de autores.

También serdn importantes los colaboradores externos de la fase de
produccién. Algunos trabajos seran realizados por proveedores,
unos por su complejidad y otros por la necesaria especializaciéon que

requieren, seran expertos en web 2.0, disefadores graficos y web,

empresas de marketing online, o en crowdsourcing.

Un apartado especial merece la posible competencia. El resto de | Key Resources <y

editoriales que se dediquen a lo transmedia seran probables partners en

-editores transmedia

el futuro. El grado de inmadurez del mercado y la posible necesidad de | -creativosy téenicos

compartir experiencias y mercados pueden llegar a formar alianzas

estratégicas beneficiosas para los que, en principio, serian competidores.

multimedia
- expertos en promocion
digital

-tablets & smartphones

3.4 CosTes E INGRESOS

Sin lugar a dudas, uno de los costes mas importantes serd el de distribucion y venta. Las

plataformas de venta cobran porcentajes sobre el PVP que estan en torno al 30%.

| Escuela de
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Cost Structure |

< servicios externos / )| También los costes de personal tendran impacto notable. El libro
- beneficio autor/escritor transmedia requiere una produccion esmerada que necesita su
- personal propio . . - . .
- marketing + distribucién tiempo y un nivel de conocimiento determinado, y por lo tanto serdn
- [+D4i una partida de peso en la cuenta de resultados.

En cuanto a los ingresos nuestro modelo es sencillo ya que
Revenue Streams

nuestro Unico cliente, por el momento, es el lector que

compra a través de plataformas de descarga. El autor cobra |-peneficios por venta de libros via

rd\
un interesante porcentaje, por encima de la media del |descarga

sector por ofrecer su obra y colaborar en el proceso | costesdeedicionacargodela

editorial, y porcentaje de beneficios

creativo, punto éste también innovador en el mundo .
compartido con el autor

editorial.

3.5 CADENA DE VALOR

La cadena de valor va casi a remolque de la propia naturaleza de nuestro producto y de sus

posibilidades, asi:

e El autor pasa de ser de un mero proveedor de contenidos a ser un proveedor de
contenidos pero totalmente integrado.

e Al tratarse de una nueva forma de narrar una historia y de una nueva forma de
produccién editorial, necesitamos crear nuestra propia curva de aprendizaje, por lo
tanto la integracion entre los eslabones de la cadena es fundamental, no sélo cada uno
de ellos aporta una entrada al siguiente, sino que tiene que colaborar con él.

o El lector no sélo va a ser cliente consumidor pasivo. Tendrd a su disposicién medios
online para opinar recomendar, destacar, aconsejar, etc. En definitiva, el lector también

se integra.

/| DinAMICA: FLEXIBILIDAD

e e — — ) :\‘-’*-\}
:/‘?ﬁ;-" l I = . I D
> CRrEACION > Epbicion 1)> DistrIBUCION » Consumo >
U \lNTEGRA ALLECTOR

EscriTor coLABORA EN
EDICION CREATIVA

INTERACCION ENTRE AGENTES
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4 EsTRATEGIA

Un andlisis de las caracteristicas internas y externas de nuestra empresa, nos hace concluir que
por las caracteristicas novedosas que poseemos hemos decidido realizar acciones estratégicas
ofensivas y de supervivencia, ya que tenemos un gran campo de oportunidades que
aprovechar y amenazas que esquivar. Nuestras fortalezas o debilidades internas estan muy
condicionadas por los factores externos, todavia somos poco maduros para explotarlas
convenientemente, aunque si para mantenerlas y potenciarlas en el primer caso, y corregirlas

en el segundo.

Desde el punto de vista del mercado tenemos dos grandes retos estratégicos. Por un lado la
existencia de productos sustitutivos o aparicion de nuevos, en este caso nuestro caracter
novedoso y nada facil de replicar serd nuestra principal arma contra esta amenaza. El otro
flanco importante sera la gestion de la distribucion, ya que hoy por hoy el modelo ideal es usar
las plataformas de venta que proporcionan Apple y Google antes que construir una plataforma
de ventas propia. Finalmente, debemos ser ambiciosos a la hora de integrar a nuestro principal
proveedor, el escritor, para ello tenemos herramientas econdmicas (porcentaje sobre venta) y

creativas (participacion en el proceso), que creemos que serdn atractivas y convincentes.

Un resumen esquematico del resultado de nuestros andlisis estratégicos (interno-externo y de

mercado) lo tenemos en el siguiente arbol:

INTERNO MERCADO
JEXTERNO
ESTRATEGIA

T — SUSTITUTIVOS

- -’ - »

| | ESTRATEGIA | | DEPENDENCIA

SUPERVIVIENCIA DISTRIBUIDORES

- -’ - »

| | INTEGRACION

PROVEEDORES

- >
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organizacion
industrial



papiromedia

4.1 OBIJETIVOS ESTRATEGICOS

A partir de los analisis anteriores, hemos decidido definir 3 grandes objetivos estratégicos,

estos objetivos nos guiaran durante nuestros 5 primeros afios de vida.

rd . .
Ser lideres y referencia en
literatura transmedia en
" espaiiol
N

/7

Ser sostenibles en nuestra
ventaja competitiva

Retornode la inversion
antesde los 5 afos

N

4.2 PLAN ESTRATEGICO

Los anteriores objetivos se despliegan ano a afo, realizando las siguientes acciones, o

alcanzando una serie de hitos cuantitativos.

VENTAJA
SER LIDERES COMPETITIVA RETORNO <5 ANOS
SOSTENIBLE \
7
/ 5 - 5 -
2016 ESPECIALIZACION DEMANDAEN
o —  MERCADOSIN — INTERNACIONALIZAR
DIFERENCIACION COMPETENCA
— CALIDAD — ALIANZAS — VENTAS > 26 MM€
PROVEEDOR
— SERVICIO INTEGRAL — INTEGRADO — BENEFICIOS >2,2 MME€
T — e
| CUOTADEMERCADO > — BREAKEVEN POINT = 2¢ ANO
80%
—_— =
T — s
. TIR=70%
— INNOVACION —
VAN > 2,5MM€
— =

/

2015 2014
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Las acciones se detallan y despliegan en cada uno de los planes operativos (marketing,

operaciones, financiero, recursos humanos, tecnoldgico).

5 MARKETING Y VENTAS

5.1 NUESTRO NOMBRE

El nombre elegido quiere ser una combinacién entre lo antiguo, lo tradicional y lo clasico en la
literatura, y lo nuevo, las tecnologias y las nuevas posibilidades de comunicaciéon. Vamos hacia
el futuro utilizando todos los medios y la tecnologia disponible, sin olvidar el buen gusto por lo
literario y el cuidado de la calidad de las obras. Ademas, PAPIROMEDIA ha sido considerado
por nuestros potenciales clientes, en una encuesta al efecto, como el nombre mas apropiado y

atractivo entre varios nombres presentados.

Papiro transmite una imagen de experiencia, de tradicién, de seriedad y permite asociar el

nombre a la palabra escrita.

Por su parte media da idea de la combinacién de los distintos formatos que componen nuestra
obra. Al mismo tiempo hacemos una alusién no directa al transmedia, atributo que nos definey

diferencia del resto de editoriales.

5.2 Precio

Para determinar el precio de nuestro producto hemos seguido varias lineas de estudio:

e (Cuadles son los precios del mercado?

e (iCuanto esta dispuesto a pagar nuestro cliente?

En el siguiente esquema pretendemos combinar la respuesta a las anteriores cuestiones, en la

parte izquierda los precios de mercado, en la de la derecha la disposicidn del cliente:

= €scuelo de 12
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PRECIO MEDIO

LIBRO TRADIC. DISPOSICION A
PAGAR POR

PRECIO MEDIO TRANSMEDIA
LIBRO DIGITAL

PRECIO UNICO = SIMPLICIDAD

PRECIO UNICO EN LA FRANJA INFERIOR DE
PAPIROMEDIA PRECIOS = FACIL ACCESO. MISMO
PRECIO QUE EDICION DIGITAL

Por lo anterior, se fija un precio de venta fijo para nuestras obras de 9,99 euros, que esta por
debajo del precio medio del libro en papel, es inferior a lo que nuestros clientes estan
dispuestos a pagar tanto por una novedad como por un libro de catdlogo y es practicamente
igual a la media del precio actualmente pagado por el libro digital, siendo el producto que

ofrecemos claramente superior al que se engloba en esta media.

5.3 OBJETIVO DE VENTAS

Nuestra estimacidén en cuanto a captacion de cuota de mercado por afios, en la suma del
mercado espafol y el mercado estadounidense de novela transmedia en castellano es la

siguiente:
2012|2013 (2014 | 2015|2016
Cuota de mercado | 80% | 85% | 85% | 90% | 90%

Esta cuota se estima teniendo en cuenta que:

e Actualmente no existe ninguna empresa que comercialice novela transmedia en
castellano.
e Existe algun producto similar (epub enriquecido) pero de inferiores caracteristicas y que

al principio puede ocupar parte del mercado.

De esta manera, establecemos las siguientes previsiones de ventas en nuestro escenario

esperado:

B €scuela de 1 3
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€ 2012 2013 2014 2015 2016 TOTAL
FACTURACION 1.530.214 | 4.325.996 | 5.303.822 | 6.544.809 | 9.136.751 | 26.841.592
EJEMPLARES VENDIDOS 153.175 433.033 530.913 655.136 914.590 2.686.846
INCREMENTO ANUAL 183% 23% 23% 40%
VENTAS
&
'19'3,
'19“
'19'&
»
o
N
o > 0 % %o % %, 9 % %, )
?, 2, ?, 2, 2, 2, ?, 2, % %Y,
%, %, %, % % % % % % %,

ESTRATEGIA DE MARKETING Y VENTAS

5.4

El gran reto a los que se enfrenta Papiromedia desde el punto de vista
del Marketing es lanzar un producto nuevo y desconocido para el que
no existe mercado. Esta situacidon que supone todo un desafio, nos
brinda
transmedia y que quede asociado a nuestra empresa.

la oportunidad de apropiarnos del concepto de libro

MERCADO
INEXISTENTE

24

PRODUCTO NUEVO
Y DESCONOCIDO

N\

OPORTUNIDAD:
TRANSMEDIA=PAPIROMEDIA

14
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A continuacién se resumen las claves de la estrategia de marketing

ESTRATEGIA DE MARKETING

PRIMEROS 2 ANOS: TRANSMEDIA SEGUNDA ETAPA: OBRAS

Primeros anos son fundamentales para lograr | Menor necesidad dar a conocer el libro transmedia,
alcanzar un buen posicionamiento y cuota de

mercado. Menor necesidad de dar a conocer Papiromedia.

Aprovechar la aparicion de competencia | Necesidad de promocion de las obras
(aumentar mercado) y al mismo tiempo
defendernos de la misma.

LINEAS DE ACCION

Identificar y dedicar recursos a los prescriptores | Promocionar las obras entre el publico objetivo
tanto en Espafia como en USA. Presencia en | tanto en Espafia como en USA.

medios. . .
Mantener fuerte presencia en redes sociales

Darnos a conocer entre el publico objetivo de
Espafia y USA mediante campafias enfocadas a
ellos, tanto online y como offline. Fidelizar clientes. Lograr fans (likers).

Mantener presencia en medios en Espaia y USA.

Establecer fuerte presencia en las redes sociales | Mantener relacion con escritores.
enfocdndonos en el publico espafol vy
estadounidense con el fin de conseguir un efecto
viral.

Reforzar imagen de marca.

Dar a conocer entre el publico objetivo espafiol la
novela transmedia, asocidandola a nuestra
empresa.

Darnos a conocer al colectivo de escritores,
fundamentalmente entre aquellos interesados en
las nuevas tecnologias, y crear vinculos con ellos.

Dar a conocer entre los escritores el libro
transmedia, asociandolo a nuestra empresa.

OBJETIVO DE POSICIONAMIENTO

Nuestro objetivo es posicionarnos como editorial de literatura para
adultos exclusivamente transmedia en espafiol. Para ello vamos a
intentar lograr cierto conocimiento (que suene nuestro nombre)
entre autores y lectores en general, y un alto reconocimiento (que
se nos conozca como editorial transmedia de literatura) entre
autores y lectores usuarios de tablets con afinidad por las

tecnologias. Cuantificamos este objetivo con: Posicionamiento

Unico (top of mind), Posicionamiento Compartido (share of mind) y

Conocimiento Ayudado.
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OBJETIVOS DE COMUNICACION

e Tener presencia regular en medios de comunicacién

Queremos dar que hablar. Nuestro objetivo es aparecer de forma regular en medios de

comunicacion, tanto especializados como generalistas. También aparecer en blogs.

e Posicionamiento en buscadores (SEO) y trafico web

Es importante que se nos encuentre con facilidad. Como nuestra empresa existe en la
red, es alli donde tenemos que conseguir que se estemos visibles. Para ello es
fundamental lograr un buen posicionamiento en buscadores web (SEQO) ademads de

conseguir y mantener un tréfico hacia nuestra web de calidad.

Con la colaboracién de una consultora especialista en marketing en la red y SEO nos
centraremos en atraer trafico a la pagina Web a través de buscadores, identificar
fuentes de trafico reales y potenciar fuentes de trafico alternativas, evaluar eficacia de

las campafias y maximizar el trafico de calidad.

OTROS OBJETIVOS

| Escuela de
organizacion
industrial

e Mejorar conocimiento de nuestros clientes

Es objetivo de la empresa disponer de informacion sobre los clientes, su
comportamientos y gustos. Para ello se utilizaran: Redes sociales (CRM social) y
diferentes herramientas de gestion, informacién obtenida en el proceso de compra/uso

(CRM), Informacion obtenida de la pagina web y reclamaciones/sugerencias.

e Reconocimiento de cualidades literarias de marca.

Queremos que los autores y lectores reconozcan el interés literario de Papiromedia
reforzando el posicionamiento como editorial, y no como empresa tecnoldgica.

e Otros objetivos.

Una vez contratada la empresa de promocidn, se definiran junto con ésta los objetivos

de eficacia de las acciones y el desempenio global.
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5.5

Dado que nuestro producto esta basado en las nuevas tecnologias y
orientado a un publico que se siente cdmodo con las mismas, el medio
principal de llegar hasta el debe ser Internet. También la promocién
fuera del espacio virtual es importante, pero queremos que la misma
sea principalmente marketing de experiencias, enfocada y llamativa. Se
va a contar con los servicios de una agencia de publicidad y marketing

ESTRATEGIA DE PROMOCION

para desarrollar la estrategia de promociéon/comunicacion.

CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION

Marketing de contenidos que aporte valor.

editorial tradicional.

Utilizar canales tradicionales de forma diferente.

Generar curiosidad y expectativas. Dejarnos encontrar mas que salir a buscar.
Invitar a tocar, probar, experimentar. Facilitar el contacto con el producto.
Fomentar cercania y confianza. Comunicacion bidireccional.

Fuerte presencia en redes sociales y entornos literarios.

Originalidad y creatividad en las formas de mostrarnos. Diferenciarnos de la promocion de la

HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

ON-LINE

OFF-LINE

BLOG Y PAGINA WEB: Creacién de pagina web
con blogs

GESTION DE TRAFICO/VISIBILIDAD: Seo, trafico
web.

REDES SOCIALES: Presencia activa en redes

sociales.

AGREGADORES: Uso de agregadotes.
MAILING: No intrusivo. App de novedades
PUBLICIDAD Y PROMOCIONES ESPECIALES.
FERIA VIRTUAL DEL LIBRO.

EVENTOS: Marketing experiencial, Ilamar la
atencién. En colaboraciéon con colectivos de
escritores, distribuidores tradicionales y otros.

FERIAS: Ferias relacionadas con actividad.

ESPACIOS PROMOCIONALES: Espacios
llamativos en lugares propios de la edicidn
tradicional.

PUBLICIDAD. Muy focalizada.

PREMIOS. Creacion de el premio a la novela
transmedia.

| Escuela de
organizacion
industrial
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6 LA OPERACION DEL NEGOCIO

6.1 ProDUCCION Y OPERACIONES

El proceso de creacidon de una obra de PAPIROMEDIA comienza con la recepcién de un texto
por parte de un autor o por la seleccion de un texto de catalogo., a partir de ahi tenemos 3

etapas en nuestra cadena de produccién:

PRUEBAS Y

PREPRODUCCION PRODUCCION AJUSTES

1-2 dias 12-14 dias

1 dia

——Trabajos propios
——rabajos externos

Una vez que nos llega un texto se evaluard su contenido para comprobar que cumple con los
requisitos minimos de calidad y posicionamiento literario al que quiere llegar PAPIROMEDIA.
Posteriormente se realizard un boceto con las especificaciones técnicas y artisticas de la obra,
asi como un presupuesto de su edicién. En funcién de los parametros de rentabilidad

esperados para una obra se seguira adelante o no con la edicion.

En caso de haber superado esta segunda criba, en la fase de preproduccidn se organizaran

todos los recursos técnicos y humanos, y se contratard los servicios externos necesarios.

Pasando a la fase de produccidn, se empezaran a crear los diferentes elementos multimedia
gue compondran la obra, se insertaran, se maquetardn y se producird el montaje completo de
la obra, utilizando como herramienta principal de edicién Adobe InDesign. Dentro de los
elementos multimedia se incluirdn principalmente en nuestras obras animaciones HTMLS5,

videos, audio, menus interactivos y fotografia.

= €scuela de 18
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Como punto final al proceso de produccion el departamento técnico comprobard y ajustara las

obras para ser lanzadas al mercado con la maxima calidad.

Una vez finalizada la obra se lanzara al mercado a través de las dos plataformas de distribucién
predominantes en el mercado: Apple Store y Android Market. Paralelamente se promocionaran
las obras editadas con el apoyo de una agencia de publicidad, siempre bajo las directrices y
organizacién de PAPIROMEDIA

La produccidn de las obras se realiza fundamentalmente con recursos técnicos y humanos de la
Compafiia, apoyados por servicios externos que dan soporte en determinadas tareas muy

especializadas, como puede ser la produccién de videos y correccidn de textos y estilo.

El resultado de esta cadena de produccion en la que participan PAPIROMEDIA, colaboradores
externos y el propio autor de la obra es el LIBRO TRANSMEDIA.

Nuestro plan de operaciones tiene las siguientes previsiones en cuanto a numero de

ejemplares a editar y poner en venta:

350

350

300

250 -

200 o

-1
4
150 A

1
i
20— 92
rg
100 -

0 T T
2012 2013 2014 2015 2016 TOTAL

6.2 TecNoLoGiA

El libro transmedia es una aplicacién ejecutable en si misma, es decir, no utiliza un formato
estandar que luego se ejecuta en una unidad lectora. Por ello es necesario que esta aplicacidon
sea compatible con los sistemas operativos mas extendidos, es decir, iOs y Android, y en un

futuro Windows 8.
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SOFTWARE

Mediante la utilizacién de software de disefio Papiromedia creara los libros transmedia. Para
ello se elije la opcién de utilizar Adobe Indesign, Adobe Photoshop, Adobe Illustrator, Tumult

Hype y Apple Final Cut Pro.

Estas herramientas nos proporcionan la posibilidad de insertar videos, audio, imagenes, menus
interactivos, juegos,... y todas las caracteristicas que hacen del libro transmedia un producto

nuevo en el mercado de la literatura en espafol.
HARDWARE

Para poder ejecutar este software, el equipo de produccién utilizard hardware de alto
rendimiento Apple. También se adquirirdn tablets de distintas plataformas y otros dispositivos

moviles ya que son el soporte de consumo de nuestras creaciones.
OTROS

Para otras areas no productivas de la Compaiiia se utilizardn software como Microsoft Office y
Gesio, siendo el hardware adquiridos mas econémicos y adecuados para la funcién a la que van

a ser destinados.

6.3 RRHH

La filosofia de Papiromedia es que la estructura organizativa debe ser dinamica y funcional, y se
ird adaptando segun las necesidades productivas vayan exigiendo, hasta alcanzar en el afio

2016 el siguiente organigrama:

DIRECTOR
GENERAL
DIRECTOR ADMINISTRACION
FINANCIERO
JEFEDE  [iuuveued e EDIToR  |..iveeveerenes DIRECTOR MKT Y
PRODLICTO VENTAS
DISENADORES AYUDANTE CoMMUNITY
MANAGER Y
:l PRODUCCION Y DISENO
m Escuela de 20

organizacion
industrial



€O

El nimero de empleados pasara de once personas en el afio 2012 a cincuenta en el afio 2016

segun se necesiten por el incremento esperado de las obras a editar.

2012 2013 2014 2015 2016
11 19 28 37 50

En cuanto a la politica de retribuciones, se ha considerado como sueldo una parte fija mas una
variable, estando congelado el sueldo durante los dos primeros afios (por la situacidon
econdmica y por ser una empresa que esta empezando) y considerando un incremento en los
tres siguientes de un tres por cien anual. El coste de personal pasa de ser 324.000 euros a
1.941.000 euros, lo que supone casi un treinta por cien de media del gasto total del periodo

considerado.

Para Papiromedia son fundamentales los puestos de Disefiadores y de Community Manager,
por lo que durante el tercer y quinto aifio se ha destinado una partida del presupuesto para el

reciclaje y formacién de este personal.

7  PLAN FINANCIERO
RECURSOS NECESARIOS

Se estima una necesidad de fondos al inicio de la actividad de 600.000 euros. Los recursos
propios, aportados por los socios de PAPIROMEDIA, constituyen un Capital Social inicial de
300.000 euros.

Asimismo, para el inicio de la actividad es necesario contar con una fuente externa de
financiacién para la compra de inmovilizado y el pago de gastos corrientes y operativos hasta
generar la tesoreria suficiente para desarrollar sin necesidad de fondos ajenos la actividad. Se

solicitara un préstamo de 300.000 euros.
CUENTA DE RESULTADOS

Los ingresos y gastos detallados en la Memoria del Plan de Negocio configuran una Cuenta de
Resultados que nos indica que el proyecto empieza a tener resultados positivos desde el

segundo afio de vida.

De forma acumulada, Papiromedia obtendra unos resultados de casi 2.250.000 euros en

beneficios en los cinco afios considerados.
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Ventas
Coste de Ventas

MARGEN BRUTO

Gastos de Personal
Gastos Corrientes

Gastos Servicios Externos
Tributos

Contingencias

Formacion, Apps y tasas publicacion

GASTOS DE MARKETING

Ingresos

Gastos

RESULTADO
Antes de impuestos

Impuestos

BENEFICIO NETO

BENEFICIO NETO ACUMULADO

22.747.112
14.425.599

8.321.512

1.896.068
224.998
29.871
3.150
55.270
347.500
2.274.711

4.831.568

3.489.945

216.042

3.273.903

3.209.153

962.746

2.246.407

1.296.792
751.899

544.892

193.022
PARCEX]
8.000
3.150
10.027
454.942

690.485

-145.592

10.645

-156.238

-168.488

-50.546

-117.941

-117.941

% sobre
ventas

9% sobre
ventas

3.666.098
2.146.207

1.519.891

308.292
36.757

4.363

568.678

930.789

589.102

28.777

560.325

539.325

161.798

377.528

259.586

4.494.764
2.821.337

1.673.427

360.547
44.216
5.015
10.989
119.500
454.942

995.209

678.218

45.242

632.976

617.226

185.168

432.058

691.645

% sobre
ventas

5.546.448
3.646.785

1.899.664

487.172
58.628

5.821

10.744
110.000
409.448

1.081.813

817.851

61.938

755.913

745.413

223.624

521.789

1.213.434

% sobre
ventas

7.743.009
5.059.371

2.683.638

547.035
64.054
6.671
10.810
118.000
386.701

1.133.271

1.550.367

69.440

1.480.926

1.475.676

442.703

1.032.973

2.246.407

9% sobre
ventas

22,01%
20,22%

17,45%

11,88%
7,44%
-5,21%
-6,01%
2,79%

9,34%

-10,26%

12,47%

16,62%

7,99%

16,49%

16,51%

12,76%

15,30%




PUNTO DE EQUILIBRIO
En funcion de la prevision de ingresos y costes fijos y variables se estima que el punto de

equilibrio de la inversién o Break Even Point se encuentra en el penultimo mes del primer afio.

9,000,000
8,000,000
7,000,000 //
6,000,000 / /4
5,000,000 ———COSTES FIIOS
4,000,000 - ——COSTES FIJOS + VARIABLES
3,000,000 - ——VENTAS
2,000,000 -
1,000,000

0 - i . . '

2012 2013 2014 2015 2016

BALANCE
Analizando el Balance para los cinco anos estimados, observamos que es un proyecto
altamente saneado financieramente, con una decreciente dependencia de deudas a largo

plazo.

- PREVISIONBALANGE

Inmovilizado 68.963 120.040 199.084 268.032 349.324
Amortizacion Acumulada -10.645 -39.422 -84.663 -146.601 -216.042
TOTAL ACTIVO FIJO 58.318 80.618 114.421 121.431 133.283
Clientes 765.107 865.199 1.060.764 1.308.962 1.827.350
Inversiones financieras temporales 0 0 0 0 1.000.000
Crédito Fiscal por IS 50.546 0 0 0 0
IVA a compensar

Tesoreria 165.928 586.248 763.640 866.828 360.109

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 981.581 1.451.447 1.824.404  2.175.789 3.187.459

Capital Social 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Reserva Legal 25.959 60.000 60.000
Reserva Voluntaria 51.917 120.000 120.000
Beneficio Neto (después de IS) -117.941 377.528 432.058 521.789 1.032.973
Pérdidas Acumuladas -117.941 0 0 0
TOTAL PATRIMONIO NETO 182.059 559.586 809.934 1.001.789 1.512.973
Préstamos a L/P 300.000 225.000 150.000 75.000
Proveedores 420.363 442.928 532.710 639.366 869.997
HP acreedora por IRPF y SS 92.572 101.236 145.370 203.800 269.193
HP Acreedora por IVA 44.905 92.064 115.643 153.642 225.875
HP Acreedora IS 0 111.251 185.168 223.624 442.703

TOTAL PASIVO CORRIENTE 557.841 747.479 978.891 1.220.431 1.807.768
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TESORERIA

Durante todos los afios se observa que el disponible en caja es suficiente para afrontar el dia a
dia de la Compaiiia, asi como para que en los tres ultimos afos se pueda dotar reservar
(obligatorias y voluntarias), distribuir dividendos y realizar inversiones financieras para poder

obtener un rendimiento al capital ocioso.

FLUJOS DE ENTRADA
CAPITAL SOCIAL 300.000
PRESTAMOS 300.000 0 0 0 0
VENTAS 765.107 4.225.904 5.108.257 6.296.612 8.618.363
OTROS INGRESOS 15.000 0 0 0 0
TOTAL 1.380.107 4.225.904 5.108.257 6.296.612 8.618.363

FLUJOS DE SALIDA
INMOVILIZADO 81.377 60.271 93.272 81.359 95.925
GASTOS 873.411 2.673.202 3.084.498 3.595.532 4.639.149
PERSONAL 191.093 474.069 669.290 948.931 1.215.155
IMPUESTOS 41.049 502.042 811.345 1.152.168 1.572.814
FINANCIEROS 12.250 96.000 90.750 85.500 80.250
OTROS 15.000 0 0 0 1.000.000
APLICACION DEL RESULTADO 0 0 181.710 329.934 521.789
TOTAL 1.214.179 3.805.584 4.930.865 6.193.424 9.125.082

MOVIMIENTO DE CAJA 165.928 420.320 177.392 103.188 -506.719

SALDO DE CAJA 165.928 586.248 763.640 866.828 360.109

VALORACION

Mediante el andlisis de los flujos de caja que se estiman para el proyecto, y suponiendo una
tasa de descuento de la inversién del 12,46 por cien, los valores de VAN y TIR hacen altamente

atractiva la inversion en Papiromedia.

VAN: 2.529.928,51 €

TIR: 69,79 %

RETORNO DE LA INVERSION

En cuanto al retorno de la inversién de los accionistas, el proyecto hace posible la distribucién
de dividendos de forma tal que en el cuarto afio de vida de Papiromedia se haya recuperado el

total de los fondos propios con la distribucion de dividendos del afio 2014.

A continuacién se muestra un cuadro detallado de la evolucién de ROE y ROI.
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ROI, ROA -0,15 0,37 0,33 0,33 0,45
ROE -0,39 1,26 1,44 1,74 3,44

CONCLUSION

Con la presentacién de los datos expresados anteriormente, y con el andlisis del proyecto para
una caida de las ventas del quince por cien, que todavia hacen muy interesante la inversion,
con valores de VAN: 434.384,17 € y TIR: 28,02 %, podemos afirmar que Papiromedia es un

proyecto rentable y atractivo para invertir en él.

8 Los INDICADORES

Hemos escogido un conjunto de indicadores que por un lado tienen como objetivo medir un
impacto final en la cuenta de resultados, y por otro comprobar el crecimiento adecuado de una
empresa que pretende alcanzar un grado de madurez y estabilidad en un plazo relativamente

corto tras su arranque.

CTR—
[VENTAS I [costes B [panTiLa [ ] [rRectamaciones [l [casa B
[AccEsos wes I [FiDEuzacion escriTores [l [cosTes PERsONAL] | [cALIDAD I [rRentasioao [l
[CANALES I [previsiones probuccion [l [pmp-pmc [ ]
[coSTE ADQUISICION CLIENTES ||
[RETENCION CLIENTES |
[LIFE TIME VALUE ||

9 LosRIESGOS

Existen dos riesgos a los que se enfrenta esta nueva empresa:

VENTAS POR DEBAJO
DE ESTIMACIONES

INCREMENTO DE
COSTES
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Ambas situaciones se pueden resolver con una deteccion temprana. A continuacidon se
desarrollan estos riesgos, con los indicadores de deteccidon y diagnostico y las medidas

correctoras.

VENTAS POR DEBAJO DE LO ESTIMADO

El principal riesgo es que las ventas no alcancen las previsiones. La empresa puede absorber
una caida de las ventas respectos a las estimaciones de un 20 % antes de dejar de ser rentable
al inversor y un 33 % antes de peligrar la supervivencia de la empresa en cdmputo global. Una
caida mayor colocaria a la empresa en situacion de riesgo. Esta caida de ventas puede deberse

a dos motivos fundamentales:

e Aceptacion del producto menor de lo esperado, es decir un mercado de novela
transmedia inferior a lo esperado.

e Cuota de mercado inferior a la prevista, por aparicion de competencia fuerte.

Dado que ambas situaciones pueden combinarse de diferente forma los indicadores de

deteccidn y diagnostico se usan de forma Unica.

Ventas reales/Ventas previstas.
. . Cuota de mercado.

Indicadores directos. ) » )
Encuesta satisfaccidn-reclamaciones.

Indicadores de efectividad promocional.

Tendencias en consumo de tecnologia.

. Lo Respuesta al producto en redes sociales
Indicadores indirectos. o )
Aparicién de competencia y fuerza de Ia

misma

Las medidas correctivas contempladas son las mismas en ambas situaciones evaluando el

grado de aplicacion de las mismas en funcién de las circunstancias.

Ampliacién del esfuerzo promocional.

Reestructuracion de la promocion.

Redefinicion del producto.

Entrada en otros mercados internacionales, incluyendo la edicion en otros idiomas.

INCREMENTO DE COSTES.

Existe un riesgo de que los costes sean mayores de los estimados. Los principales costes estan

ligados a la produccion y son costes de personal y costes de colaboradores externos.
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Los indicadores usados son los siguientes:

Rentabilidad de ventas.
Indicadores directos. Costes/facturacion.  (Personal, proveedores,
marketing, financieros).

Incrementos precios proveedores.

Indicadores indirectos.
Incremento en el uso de proveedores.

Las medidas correctivas contempladas son:

e Buscar nuevos proveedores.

e Mejorar precios de los proveedores estableciendo alianzas con otras empresas
editoriales para obtener mejores condiciones de negociacion.

e Revisar operaciones para optimizar uso del personal.

10 ELFfuTurO

Elegir siempre supone una renuncia, y nosotros hemos tenido que renunciar a acometer algunos planes
interesantes en los 5 primeros anos en beneficio del caso de negocio, y segln criterios de priorizacién y

de secuencia légica de los acontecimientos que prevemos.

No estamos descartando nada, de hecho son temas que guardaremos en nuestro cajon, en lugar bien

visible, para retomarlos en el momento adecuado. Son los siguientes:

ssectores sentrar en el mundo
divulgativos o de la literatura mas
académicos comercial

selaprendizaje nos
hara comprender
qué géneros
funcionan mejor en
transmedia

ssinergias con otras
editoriales en
idiomas diferentes,
o con autores que
no escriban en

espainol

ESPECIALIZACION
EN GENEROS

BUSINESS TO

BUSINESS OTROS IDIOMAS
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11 ConcLusIONES

PAPIROMEDIA DESCUBRE UN NUEVO TIPO DE LIBRO PARA EL MERCADO DE LA LITERATURA EN
ESPANOL...

... PROPORCIONANDO UNA NUEVA EXPERIENCIA A SUS CLIENTES...

... REINVENTANDO EL MODELO DE EDITORIAL TRADICIONAL A TRAVES DEL CONCEPTO EDITORIAL
3.0...

...Y SIENDO UN PROYECTO VIABLE DESDE EL PUNTO DE VISTA TECNICO, COMERCIAL Y
FINANCIERO
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