(Guias practicas

Ezequiel Avilés
Marc de Semir
Elisenda Estanyol
Elvira Garcia
Gloria Jiménez

PID_00202275

Universitat Oberta
de Catalunya




CC-BY-NC-ND ¢ PID_00202275

Guias practicas

@0eo

Los textos e imdgenes publicados en esta obra estdn sujetos —excepto que se indique lo contrario— a una licencia de
Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada (BY-NC-ND) v.3.0 Esparia de Creative Commons. Podéis copiarlos, distribuirlos
y transmitirlos piiblicamente siempre que citéis el autor y la fuente (FUOC. Fundacion para la Universitat Oberta de Catalunya),

no hagdis de ellos un uso comercial y ni obra derivada. La licencia completa se puede consultar en http://creativecommons.org/
licenses/by-nc-nd/3.0/es/legalcode.es


http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/3.0/es/legalcode.es

CC-BY-NC-ND ¢ PID_00202275

Guias practicas

Indice

INEEOAUCCION. ..ottt

1. ;Como elaborar un Driefing?............cccoooviviniiiinvinnieeniieenienieenae
1.1, GQUE S? ittt ettt st e e e e e s rae e e s
1.2.  ;Quién debe cOnOCETIO? ......ccccovviiiiiiiiiiiiiieeetee e
1.3.  ;Qué formato debe tener? ..........ccccoevvviiieiinniiiieeeeiiiieeeeeieeeenn
1.4. ;Qué preguntas debe responder? .........cccoccceerieerrieeeenieeenneeennnne
1.5.  ¢(Qué apartados debe inClUir? .........cccoeveirmiieiniieeniieeniieeeeieeeae
1.6, (PIO @XIStE? ...oeeiiiiiiiiiiiiieiieeieeeeee et e e e e e e e e
1.7.  El CONErabriefifig.........coouvvuiiiiiniiiiiiiiiiiiieiiiiieccc et

2. ;Como elaborar unas credenciales?...............c..ccccoevvrrcrrereennenne.
2.1, El fOIMAtO coooeiiiiieieieeeeee e e
2.2, El contenido ......ccccceiviiiiiiiiiiiiiiiiini e
2.3.  Algunas recOmendaciones ........ccceeeueeeereiiiieeereniieeeeeseieeeeeeenenee
2.4, EJOMPIOS cooeeeiiiiiieeeiee ettt e e

3. ;Como hacer una presentacion ante cliente?............................
3.1, ODJEIVOS ceeeiiiiieieeitiee ettt e e e
3.2. La asesoria externa en comunicacion y relaciones publicas .......

4. ;Como elaborar una propuesta de comunicacion y

relaciones PUDBLICAS?...........cccoiiiiiiiiiiiinieeeeee e
4.1, ODJELIVO ceeiiiiiiiiiiiiteeeee et
4.2.  PUDLICO ODJETIVO ..eeveiiiieiiiiiiieeeieeeeee ettt
4.3, EStrategia ......cccccviiiiiiiiiiiiii
4.4. Técnicas y acciones de comunicacion .....c...ccceeeeeeeiveersveennneenn.
4.5, TACHICAS teroreeeeiieeeiee ettt ettt st e s et e e st e e s e e e seneeesnee
4.6, EJEMPLOS weiiiiiiiiiiiiiiiee e
5. El community manager como nuevo perfil profesional...........
5.1.  Community manager: nueva profesion con gran demanda ..........
5.2.  ;Qué areas de actuacion tiene el community manager? ...............

5.3.  ¢/Qué aptitudes y actitudes debe tener un community
FHANAZET? <eeeiieitte ettt e e ettt e e e et e e e e e et e e e seeseeeeeeeaneeas

© O 0 0 N N NN

11
12
14
15

17
18
18

25
25
26
26
27
27
27

28

29

30






CC-BY-NC-ND e PID_00202275 5 Guias practicas

Introduccion

En este modulo encontraréis una serie de guias practicas que hemos elaborado
para ayudaros en la elaboracion de las PEC de la asignatura y que pretenden
aproximaros a la practica profesional de las RR. PP. Se trata de unas indicacio-
nes sintéticas sobre como elaborar un briefing, las credenciales de una agencia,
co6mo hacer presentaciones ante los clientes y como elaborar una propuesta
de RR. PP. Asimismo, hemos incorporado un apartado sobre la nueva figura

del community manager como nuevo perfil profesional del sector.
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1. ;Como elaborar un briefing?

Guia practica elaborada por Ezequiel Avilés

A pesar de que briefing es una palabra frecuentemente utilizada en el sector
de la publicidad y de las RR. PP., a menudo en el mundo profesional los brie-
fing escasean o son incompletos. Por esta razon, en las siguientes paginas nos
centraremos en repasar cOmo elaborar un briefing especificamente de RR. PP.
y qué apartados tendria que incluir.

1.1. ;Qué es?

El briefing es un documento basico en la relacion entre el cliente -normalmen-
te, el Departamento Interno de Comunicacién de una empresa— y la agencia
de relaciones publicas. Si el documento de credenciales es la carta de presen-
tacion de las consultorias, el briefing es la informacién que la empresa dirige
a las agencias seleccionadas de manera previa para participar en un concurso,
con el objetivo de transmitirles todo lo que deben conocer sobre la compafiia

e identificar oportunidades y riesgos con la maxima precision.

La empresa prepara el briefing ad hoc para su necesidad comunicativa cuando Ved también

se convoca un concurso, y debe remitir la misma informacién, junto con el

. . X X X » Para mas informacién sobre
pliegue de la convocatoria, a todas las agencias elegidas. El briefing también el briefing, podéis consultar el
apartado 3.1 del médulo 3 de
los materiales didacticos de la
que se trata de la base de partida para la elaboraciéon de una propuesta de asignatura.

es una herramienta muy ttil aunque no se convoque un concurso, puesto

comunicacién. Gracias al briefing, el cliente y la agencia pueden trabajar en
una misma direccién y sentido.

1.2. ;Quién debe conocerlo?

Tanto si somos el cliente y formamos parte del Departamento de Comunica-
cién de la empresa, como si trabajamos en una consultoria de comunicacion,
tenemos que conocer qué es un briefing. De este modo, todos sabremos qué
informacién debemos incluir para centrar la estrategia y, al mismo tiempo,
dispondremos de unos buenos elementos de juicio para valorar lo que envia
la empresa y decidir si necesitamos mas informacién. Hay que remarcar que
el briefing es un documento confidencial, y la agencia ha de ser especialmente
cuidadosa con su uso.

1.3. ;Qué formato debe tener?
El briefing es un documento interno de trabajo y, por lo tanto, no resulta es-

trictamente necesario hacer presentaciones en PowerPoint o en otros forma-

tos mas sofisticados. Con unas pocas paginas de texto, debe haber mas que
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suficiente. De hecho, idealmente, un buen briefing se tendria que poder sin-
tetizar en una sola pagina. Lo mas importante, sin duda, es su finalidad. Un
buen briefing cumple su objetivo cuando es capaz de transmitir claramente a la
agencia la necesidad del cliente, como la desea y en qué tiempo de ejecucion,
asi como de qué recursos dispone. La empresa puede facilitar mas informacién
y completar el briefing con otros documentos como, por ejemplo, la memoria
o el informe anual, dosieres corporativos, recortes de prensa, etc.

1.4. ;Qué preguntas debe responder?

Bésicamente, las siguientes.

¢ ;Qué necesidad comunicativa tenemos?

e ;Qué objetivo deseamos conseguir?

e En qué situacion de partida nos encontramos?
e ;A quién nos dirigimos?

e ;COmo queremos que nos vean?

e ;/Qué queremos decir?

e ;Coémo lo queremos decir?

e En cuanto tiempo?

e ;Cudl es el presupuesto disponible?

Si las responde todas, y lo hace ademas de manera clara y concisa, nos encon-

traremos con un buen briefing.

Uno de los aspectos imprescindibles de un briefing es un DAFO. En este tipo de
analisis, la empresa fotografia su situacion de partida y analiza las caracteristi-
cas internas (debilidades y fortalezas) y externas (amenazas y oportunidades)
para planificar una estrategia de futuro.

1.5. ;Qué apartados debe incluir?

Al igual que en otros ambitos de la comunicacién, no encontramos un docu-
mento estandar. En realidad debe ser asi, puesto que el briefing es una herra-
mienta modulable que se tiene que adaptar a las necesidades del cliente. Lo
mas relevante, por lo tanto, no son los apartados que incluye sino, como de-
ciamos, el hecho de que responda las preguntas del apartado anterior. Si lo
hace, el cliente habra transmitido a la agencia de relaciones publicas la infor-

macion que tiene que conocer para elaborar la propuesta de comunicacion.

En todo caso, la Asociacién de Empresas Consultoras en Relaciones Pablicas y
Comunicaciéon (ADECEC) ha impulsado un manual con un guién de briefing.
Se trata de un modelo estdndar que puede ser adaptado a las necesidades de

cada cliente. Esta es la estructura que propone:

Sobre la compaiiia y sus productos

Informacién sobre la compafiia

DAFO

La palabra DAFO es un acréni-
mo de:

Debilidades

Amenazas

Fortalezas

Oportunidades
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Informacioén sobre el sector y competidores
Informacién sobre el producto o el servicio que lanzara la compariia

Sobre la comunicacion de la compaiiia
Campanias llevadas a cabo anteriormente
Hot issues

Presupuesto asignado a comunicacién
Calendario de actividades previstas

Sobre el plan que hay que presentar

Obijetivos esperados

Audiencias del plan

Tono de la campafia

Internacionalizacion

Periodo

Presupuesto disponible para el plan de relaciones ptblicas

Sobre la presentacion

Requisitos de la presentacion

Pl de ei i6n de 1 . .. los finali Podéis ver el manual editado
azo de ejecucion de la propuesta y comunicacion a los finalistas por ADECEC para la elabora-

Equipo asistente a la presentacion cion de un briefing en:
http://www.adecec.com/pdf/
anexo_I manual buenas

Agencias convocadas _practicas.pdf

Gastos derivados de la presentacion del plan

1.6. ;Pero existe?

Pese a su utilidad, una de las quejas mas recurrentes de las agencias de relacio-
nes publicas es que las empresas no suelen elaborar este documento, o bien lo
hacen sin incluir toda la informacién que necesitan para disefiar una propues-
ta de comunicacion que satisfaga sus objetivos. En el sector de la publicidad,
en cambio, si es un documento de trabajo mucho mas habitual. Precisamente,
esta ha sido una de las razones que han llevado a la ADECEC a presentar un
modelo de briefing y a insistir en su uso.

Pese a que un buen briefing es la mejor garantia para obtener una buena pro-
puesta de comunicacion, la agencia tiene que disponer de otros recursos para
extraer toda la informacién que necesite para elaborar la propuesta de comu-
nicacion. Si no puede ser por medio del briefing, debera hacerlo a través de
reuniones, de investigacion y del contrabriefing.

1.7. El contrabriefing

La meta del briefing es traducirse en una propuesta de comunicacién que sera
presentada al cliente. Antes, sin embargo, y para afinar la informacién que
contiene el briefing, una de las responsabilidades de la agencia es la elaboracién

de un contrabriefing. Este documento es el resultado del estudio y analisis del


http://www.adecec.com/pdf/anexo_I_manual_buenas_practicas.pdf
http://www.adecec.com/pdf/anexo_I_manual_buenas_practicas.pdf
http://www.adecec.com/pdf/anexo_I_manual_buenas_practicas.pdf
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briefing por parte de la agencia. Si tiene alguna duda, detecta algin concepto
contradictorio o necesita aclarar cualquier informacién, elabora el contrabrie-

fing.

No es un documento del todo habitual, pero ayuda al objetivo de que la infor-
macion que la empresa transmite a la consultoria quede completamente clara
y a confirmar que estan hablando el mismo lenguaje.
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2. ;Como elaborar unas credenciales?

Guia practica elaborada por Elisenda Estanyol

Las credenciales son la carta de presentacién de una agencia. Es un tipo de
documento que utilizan las consultoras de relaciones publicas para explicar
quiénes son, qué hacen y -no menos importante— qué pueden llegar a hacer.
Se trata, en definitiva, de una especie de curriculum vitae de la agencia.

Una agencia puede usar las credenciales en el momento de presentarse a un
cliente potencial, durante el proceso del new business pitch o, simplemente, co-
mo una herramienta mas para darse a conocer mejor ante sus pablicos (clien-
tes, futuros empleados, proveedores, asociaciones sectoriales, jurados de pre-
mios y festivales, etc.).

En algunas ocasiones, la presentacién de credenciales basta para que una agen- Ved también

cia sea contratada por un cliente. En otras no sera suficiente, y la agencia de-

berd superar una serie de obstaculos (hablando de manera metaférica). Los gi?g;i’gfﬁ{ﬂg%‘;?;?g[; un

new business pitch, podéis con-

sultar el apartado 3 del médu-

y pedirles que trabajen en una propuesta de comunicacién a partir de un brie- lo 3 de los materiales didacti-
cos de la asignatura.

clientes pueden convocar a la agencia a un concurso con otras competidoras

fing. Estaremos, en este caso, dentro de un new business pitch.

2.1. El formato

Hoy dia, el formato mas habitual de las credenciales continda siendo Power-
Point. Este programa permite hacer proyecciones en pantalla cuando vamos
a una reunioén de presentacion ante el cliente. De hecho, aunque una opcién
es enviar las credenciales convertidas en PDF via correo electrénico, si lo que
se busca es ganar un nuevo cliente, lo mas recomendable seria conseguir una
reunion presencial con algun responsable de la empresa cliente (director de
Comunicacion, director general, director de Marketing...) y parte del equipo
de la agencia (si los hay, los responsables de new business; si no, parte del equi-
po de cuentas o el director de la oficina). Este encuentro es el que nos permi-
tird explicar con mas detalle el contenido del documento, incidir en aquellos
aspectos que despiertan mas interés en el cliente potencial y también resolver
las dudas que les puedan surgir.

También es conveniente que la agencia disponga de algunas copias de las cre-
denciales impresas a color y encuadernadas.

Si antes hemos comparado las credenciales con lo que seria un curriculum vi-
tae, la reunioén de presentacion de la agencia seria como concertar una entre-

vista de trabajo.
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A pesar de que, como apuntabamos, el formato predominante es PowerPoint,
ya empieza a haber algunas agencias que optan por buscar nuevos formatos
de presentacion que, al mismo tiempo, les permitan diferenciarse de la com-
petencia ya sea a través de videos, juegos interactivos, etc.

Ademas del formato de presentacién, un elemento que hay que tener también
en cuenta es el aspecto visual. Siempre que sea posible, es recomendable que
una vez definidos los contenidos se opte por un disefio grafico que transmita
nuestros valores, puntos fuertes y aspectos diferenciales. Si dentro de la agen-
cia contamos con disefiadores graficos profesionales, seran ellos quienes pue-
dan encargarse de esto. Si no es asi, es aconsejable subcontratar un estudio de
disefio. Se trata de una inversion a largo plazo rentable. Por muy bien estruc-
turado que esté el contenido, por la vista también entra mucha informacion.

No lo menospreciemos.

2.2. El contenido

El contenido basico de unas credenciales deberia responder simplemente a
las siguientes preguntas: ;qué somos? ;Qué hacemos? E importante, porque a

veces se obvia: ;qué podemos hacer por ti?

Si profundizamos en este asunto, unas credenciales suelen incluir la informa-

cion siguiente.

¢ Portada en la que figure el nombre de la agencia (de manera opcional,
podéis afiadir una breve descripcion sobre la actividad que desarrolla).

e Sila agencia tiene un eslogan, lo podéis incorporar también a las creden-
ciales. Por ejemplo, en su video de presentacion (que veremos mas adelan-
te), la agencia Oh la la! menciona que uno de sus objetivos es “hacer las
cosas faciles a nuestros clientes”.

e Historia de la compariia. Se puede mencionar quién fundé la agencia y

su evolucion.

e Titularidad.

e Grado de internacionalizacion.

¢ Numero de oficinas. Hay que tener en cuenta, sin embargo, que el hecho
de que una agencia sea una gran multinacional con oficinas en todo el
planeta no es garantia automatica de que pueda resolver mejor las necesi-
dades puntuales de un cliente. Como hemos visto en el médulo 3 de los
materiales, intervienen un camulo de factores a la hora de seleccionar una

agencia: calidad del equipo de trabajo (seniority), conocimientos del sector
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de especializacion, servicio al cliente, referencias, estabilidad del equipo,
precio, creatividad, etc.

¢ Numero de trabajadores.

e Perfil de agencia. Por ejemplo: agencia de servicios plenos, boutique crea-
tiva, agencia especializada en organizacién de eventos, asesores de comu-
nicacién politica, etc.

e Misidn. La misién define la razén de ser de la agencia: lo que es. Describe
su finalidad, la principal razon de ser, el propésito fundamental a lograr.
Proyecta su singularidad: qué hace, a quién se dirige y el factor diferencial.
Por ejemplo, en las credenciales que después veremos de Llorente & Cuen-
ca, se menciona que la misioén de esta agencia es “Obtener resultados pa-
ra el negocio de nuestros clientes”, posicionandose asi como consultores
estratégicos de comunicacion, como asesores, advocates en el ambito de la

comunicaciéon para sus clientes.

e Vision. La vision consiste en la descripciéon de una proyeccién, de una
imagen deseada de futuro de la agencia a largo plazo y en el entorno en
el cual opera: lo que quiere llegar a ser. Es lo que da forma y direccién al

futuro de la agencia.

e Posicionamiento. El posicionamiento estd unido a la misién y la vision.
Es un concepto del management que ayuda a definir aquello que permite
diferenciarnos de la competencia. Es aquel espacio simbdlico donde que-
remos que nuestros clientes tengan ubicada nuestra agencia.

e Areas de especializacién. Podéis incluir aqui los campos de actuacién de
la compaiiia; por ejemplo: relaciones con el Gobierno, relaciones institu-
cionales, comunicacién de crisis, lobbismo, comunicacién interna, RSC,
etc.

e Servicios que ofrece. Aqui podéis mencionar todos los servicios concretos
que ofrece la agencia, como por ejemplo, organizaciéon de eventos, gestion
de la reputacién 2.0, formacion de portavoces, redaccion y edicion de ma-
teriales escritos, etc.

e Equipo. Nombre y cargo de los miembros de los equipos. A veces solo
se incluye el nombre de los directores de cada area, para que la informa-
cién no resulte demasiado extensa. Una breve biografia de cada uno de los

miembros, asi como una fotografia, puede ser suficiente.
e Organigrama de la agencia.

e Metodologia de trabajo. Hay agencias que disponen de sistemas propios

para realizar propuestas de comunicacion, para evaluar los resultados de
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las acciones de comunicacion, etc. Es algo bastante frecuente en las gran-
des agencias que pertenecen a grupos multinacionales de comunicacién,
que incluso llegan a patentar estas metodologias de trabajo. (Algunas de
estas metodologias propias de trabajo las encontraréis mencionadas en el
directorio de agencias recopilado en el moédulo 2 de los materiales didéac-
ticos de la asignatura.)

e Listado del historico de clientes. Podéis organizar esta informacién en
formato listado, por tipo de sector, por area de especializacion o siguiendo
algan otro criterio.

e Casos anteriores que demuestran las habilidades de la agencia. En aquellas
agencias en las cuales la cantidad de estudios de caso resulte muy elevada,
es recomendable hacer una seleccién. Mas atin, lo ideal seria incluir solo
aquellas experiencias previas en las que se ha trabajado para un cliente del

mismo sector o con un tipo de accion similar a la propuesta.

e Premios y reconocimientos. Ganar un premio SABRE, un Sol, un Cannes,
un Eurobest... son elementos que dotan de prestigio a una agencia. Asi-
mismo, si alguno de los profesionales que lo integran ha recibido recien-
temente un reconocimiento, puede ser algo conveniente a destacar en las

credenciales.

e No olvidéis incluir en un espacio destacado los datos de contacto, la di-
recciéon web de la compafiia y los perfiles —si la agencia dispone de ellos-
de Facebook, Twitter y otras redes sociales.

2.3. Algunas recomendaciones

Imaginad ahora que estais creando una consultora de relaciones publicas y
que queréis elaborar sus credenciales. A continuacion, os presentamos algunos
aspectos que debéis tener en cuenta.

e Ponéos en el lugar de vuestro cliente. Averiguad qué grado de conoci-
miento tiene sobre vosotros como agencia y de qué fuentes lo ha extraido.
Quiza no hay que repetir en las credenciales una informacién de la que
ya dispone. Detectad también qué grado de conocimiento tiene sobre qué
es una consultora de relaciones ptblicas y qué servicios puede ofrecer. En
algunas ocasiones, serd preciso hacer una introduccién sobre los benefi-
cios potenciales de las relaciones publicas; en otras, en cambio, se debera
demostrar de manera especifica que se domina una técnica concreta de

relaciones publicas.
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e Investigad. Mostrad que conocéis a vuestro cliente potencial y el sector
en el que opera. Documentaos y demostrad que conocéis el perfil comu-
nicativo de las empresas de la competencia.

e Id mas alla. No os quedéis en traspasar a un documento la informacién
disponible en la padgina web de vuestra agencia. Seguramente, el cliente ya
la habra consultado. Debéis mostrarle algo mas.

¢ Sintetizad. No intentéis incluir en vuestras credenciales una informacion
excesivamente detallada. A veces, menos es mads. Ser capaces de transmitir
quiénes somos con pocas —pero muy bien seleccionadas- palabras es algo
que los clientes suelen agradecer.

¢ Personalizad. ;Verdad que en un ambito personal no os presentais igual
ante vuestro jefe que ante vuestros amigos? Pues, como hemos apuntado,
las credenciales son vuestra carta de presentacion como agencia. En fun-
cion de quién sea vuestro interlocutor, emplearéis un lenguaje u otro e
incluiréis una u otra informacién. Buscad siempre aquello que pueda re-

sultar mas relevante para vuestro cliente potencial.

¢ Diferenciaos. En el sector hay centenares de agencias, cada una con sus
credenciales. Si estais en el mercado, es muy recomendable realizar un es-
tudio de benchmarking, es decir, un estudio sectorial que os permita cono-
cer cudles son vuestros puntos fuertes y débiles como agencia. Extraed el
maximo partido de vuestras fortalezas y de las oportunidades que habéis
detectado.

e Buscad endorsers. Siempre es mejor que alguien influyente hable bien de
nosotros que hacerlo nosotros mismos. Continuando con el simil del cu-
rriculum vitae, se trataria de afiadir “cartas de referencia”. Por ejemplo,
podéis incluir citas de clientes actuales en las que expliquen por qué estan
satisfechos de tenernos como agencia de relaciones publicas, videos testi-
moniales, comentarios a los perfiles de las redes sociales en las que tengais

presencia como agencia, etc.

e Generad confianza y fiabilidad. Demostrad al cliente potencial vuestro
compromiso. Mostradle que vuestra agencia se convertird en un socio es-
tratégico que lo asesorara y lo ayudara para encontrar la mejor solucién
a su problema o reto comunicativo. Hacedle saber que os convertiréis en

un partner de confianza.

2.4. Ejemplos

A continuacion os presentamos las credenciales reales, elaboradas por algunas

empresas consultoras en comunicacion y relaciones publicas.
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¢ Como hemos visto en el médulo 2 de los materiales, Burson-Marsteller es
una de las multinacionales de relaciones publicas mas grandes del mundo.
Podéis consultar sus credenciales en el PDF adjunto.

¢ Llorente & Cuenca, por su lado, es una consultora espafiola que en pocos
anos ha llegado a lo alto de los rankings del sector en el Estado. Al mismo
tiempo, ha crecido hasta convertirse en una multinacional con oficinas
en Latinoamérica, EE. UU. y Asia. Podéis consultar sus credenciales en el
PDF adjunto.

e Otra consultora multinacional, en este caso Hill + Knowlton Strategies,
también cuenta con unas credenciales, que adapta a cada pais. Las podéis
ver en el PDF adjunto.

e Elvideo de presentacion de Oh la la! Comunicacidn, agencia de Barcelo-
na especializada en comunicacion para pymes, sintetiza en s6lo un minu-
to y veinte segundos una presentacion de qué hacen, como lo hacen y en

qué se diferencian: http://www.ohlalacomunicacio.com.

e DPodéis ver la  presentacion de  credenciales del Gru-
po Open Mind (una consultora de relaciones publi-
cas de Venezuela) en http://www.grupoopenmind.com/credencia-

les/credenciales_sin_portafolio.html.

e Consultad las credenciales de la agencia Franjul, que se define como de
comunicacién integral. Con un PDF de solo dos paginas, son capaces de
sintetizar toda una presentacion: http://www.franjulcorporativa.com/pdf/
credenciales_corporativas_franjull.pdf.

e Podéis ver las credenciales de la agencia Silvia Albert In Company en
http://www.silviaalbert.com/pdf/credenciales.pdf.


http://www.ohlalacomunicacio.com
http://www.grupoopenmind.com/credenciales/credenciales_sin_portafolio.html
http://www.grupoopenmind.com/credenciales/credenciales_sin_portafolio.html
http://www.franjulcorporativa.com/pdf/credenciales_corporativas_franjul1.pdf
http://www.franjulcorporativa.com/pdf/credenciales_corporativas_franjul1.pdf
http://www.silviaalbert.com/pdf/credenciales.pdf
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3. {Como hacer una presentacion ante cliente?

Guia practica elaborada por Gloria Jiménez

“i{Todos conocemos y creemos lo que somos, o no? ;Lo sabemos exponer, es decir, sabe-
mos qué y como explicar las particularidades de nuestra empresa? ;La imagen que trans-
mite la compariia es la que realmente quiere transmitir? O, més adn, ;jqué ocurre si la
imagen que perciben los publicos no coincide con la que la empresa transmite?”

Cuenca (2007).

“Diversas marcas que ahora gozan de gran prestigio han impactado por las relaciones pu-
blicas, dejando a un lado el uso de la publicidad [...]. Si aprovechamos los instrumentos
de cualquier proyecto de comunicacién, nos daremos cuenta de que llegaremos a nues-
tro publico objetivo, conoceremos a la competencia y, sobre todo, evitaremos invertir
recursos econdmicos en casos que se pueden resolver con el ejercicio profesional de otros
elementos de comunicacién, como lo son las relaciones ptublicas.”

Tulio y Lépez (2007).

El modelo original de gestién de comunicacion de las agencias de comunica-
cién consistia tradicionalmente en establecer un sistema de relaciones muy
estrechas con su cliente, mediante lazos personales que permanecian a lo largo
del tiempo. Sin embargo, el contexto empresarial, el econémico y el social,
entre otros, han venido estableciendo nuevas férmulas y formatos més ade-
cuados para estas nuevas relaciones cliente-agencia. De este modo, el modelo
de gestiéon también se ha modificado: los objetivos marcan el camino y los
honorarios, segiin tarifas preestablecidas, ayudan a definir mejor los esfuerzos
y las estrategias.

Con esta finalidad, hemos llevado a cabo una basqueda de aquellas investiga-
ciones referentes al tema. También hemos establecido contacto y hemos man-
tenido dilatadas conversaciones con trabajadores del sector (empresas, agen-
cias, clientes de agencias de comunicacion), asi como hemos acudido a nues-
tra experiencia profesional en el ambito de las agencias de comunicacién. To-
do esto, para identificar factores presentes en la relacion cliente-agencia tales
como desarrollo de la relacién, directrices claves para el desemperio de la re-
lacién y la duracién de estas relaciones: factores de la relacion, ciclo de vida,

calidad del servicio y aspectos destacables en la relacién, entre otros.

De este modo, en las paginas siguientes veremos esta relacion agencia-empresa
centrandonos, sobre todo, en cdmo una agencia se presenta ante sus posibles

clientes.
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3.1. Objetivos

En este apartado, investigamos y profundizamos en la relacién cliente-agen-
cia desde los dos puntos de vista para contar con unas métricas iniciales y do-
cumentarlas. De esta manera, nuestro objetivo es presentar un andlisis para
conocer la dimension de las variables o los factores que intervienen en esta
relacion entre los clientes y sus agencias o que la afectan.

Estas cuestiones preliminares estableceran cual es el estado actual de la men-
cionada relacion y de los factores claves para la adquisicion de nuevas cuentas
o la retencién de las ya existentes, con el fin de buscar una mayor producti-
vidad en la gestion de la comunicacién. Los objetivos, por tanto, son los si-
guientes.

1) Analizar cudl y como es la labor de la agencia de comunicacion externa
en su relacion con la organizacion y el cliente (potencial o real) y, en este
sentido, analizar como puede el cliente elegir de manera 6ptima la agencia de

comunicacion.

2) Plantear como puede la consultora hacer la presentacién ante un cliente

potencial.

3.2. La asesoria externa en comunicacion y relaciones puablicas

1. Lalabor de las agencias de comunicacion: criterios para elegir una agen-

cia de comunicacion

Las empresas que ofrecen un servicio concreto de asesoramiento y ejecucion
de campaifias de imagen, comunicacion y relaciones publicas desde un pun-
to de vista externo a la propia entidad (es decir, no se trata de un departa-
mento interno de la institucién) pueden encontrarse bajo el paraguas de una
gran multitud de nombres: consultoras de comunicacién, empresas de comu-
nicacion, empresas de relaciones publicas, gabinetes de comunicacién exter-
nos, etc. Se trata, pues, de empresas independientes (normalmente pymes) que
ofrecen servicios en materia de comunicacion y llevan a cabo camparias de
relaciones publicas, de imagen y gestion de la comunicacién. En definitiva,
son servicios muy distintos pero que parten siempre de la base de la asesoria

y la comunicacion.

Estas agencias de comunicacién desempefian las necesidades comunicativas
de muchas pequefias o medianas empresas, asociaciones con pocos recursos
que no se pueden permitir un gabinete de comunicacién en un ambito in-
terno. En muchas ocasiones, incluso, también ofrecen sus servicios a grandes
empresas que si poseen un departamento de comunicacién interno pero ne-
cesitan un punto de vista externo, ajeno e independiente de la empresa, como

ya expresaban Cutlip y Center (2001).
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Carrascosa (1992, pags. 125-126) ya entendia que toda asesoria o consultoria
debe cumplir tres requisitos minimos: “solidez profesional, experiencia real y
credenciales probadas”. Por su parte, Ramirez (1995a, pag. 144) especifica lo

siguiente:

“La gama de servicios que ofrecen estas consultorias es enormemente extensa y va desde
la organizacién y puesta en marcha de planes de comunicacién corporativa y organiza-
cién de ruedas de prensa o encuentros informales con periodistas (tareas estas que son
mas rutinarias), hasta la gestion de las relaciones publicas, organizacién de reuniones y
congresos, disefio de campafias publicitarias, realizacién de estudios de mercado, edicién
de pressbook y house organs (revistas de prensa, boletines internos, memorias anuales, etc.),
cursos de formacién de portavoces, seguimiento detallado de los medios y audiovisuales
y un largo etc.”

Segun el informe de ADECEC (2002) sobre la comunicacion y las relaciones
publicas en el Estado espafiol, podemos hablar de un proceso de concentra-
cién en el ambito de las consultorias. Aunque el modelo mas comun sigue
siendo la agencia independiente, se tiende hacia un proceso de concentracién.
De hecho, muchas de las consultoras son en realidad un departamento de
grandes firmas internacionales, lo que evidencia la globalizacién en el &mbito
empresarial.

Dado que las relaciones cliente-agencia se rigen por un interés de contratacién
del servicio de comunicacién, pueden presentarse situaciones en las que se
restringen a un intercambio puntual de la prestaciéon de un servicio y su res-
pectiva contraprestacion econémica, asi como otras en las cuales la relacién
contractual es mucho mas amplia (se cuenta con un socio o asesor en comu-

nicaciones de manera indefinida) y no termina con una transaccion.

Aclarado este tema, debemos pensar qué tipo de relacion buscamos con nues-
tra agencia. Dependiendo del tipo de empresa y de la clase de negocio (junto
con los objetivos que acabamos de definir), podemos determinar qué tipo de
relacion buscamos con nuestra agencia: una relacion mas funcional, basada
en el envio de informaciones y en la consecucion de un plan definido con
anterioridad; o una relacién mas estrecha, en la cual lo que pretendemos es
que nuestra agencia trabaje como parte de la empresa (como el Departamento
de Relaciones Publicas externo de la compaiiia) y que esta pueda recurrir a
nosotros en busca de consejo y asesoramiento o por necesidad en cualquier
momento. Para esto, cada agencia tiene una manera de funcionar y encontra-

mos muchas agencias de los dos tipos.

Sabido esto, ;qué criterios debemos seguir para elegir una agencia de comuni-

cacion?

Partimos de la idea de que un empresario no tiene por qué saber de comuni-
cacién, como muchas veces se piensa. Los gestores o directores de institucio-
nes u organizaciones de cualquier tipo conocen mejor que nadie su producto,
su servicio, pero no tienen por qué conocer el mundo de la comunicacién,
el de las relaciones publicas. Por esta razén, elegir una agencia de comunica-
cién no es una labor facil. Muchas empresas, especialmente pymes o peque-
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fias organizaciones, se topan en nuestro sector con un mundo desconocido y
formado por un gran ntimero de agencias que ofrecen servicios, algunas veces
totalmente desconocidos para aquellas.

En contraposicién, podemos comparar al empresario medio con las grandes
organizaciones, que suelen tener un equipo de marketing dentro de su organi-
grama y, por lo tanto, experiencia dentro de la comunicacién y las relaciones
publicas. Este tipo de corporaciones optan por convocar concursos —abiertos
(pablicos) o cerrados (por invitacién)-, puesto que tienen claros sus objetivos:
un plan de comunicacién o una campafia concretos que se adecten a sus de-
seos o0 necesidades y que sean capaces de dirigir al pablico adecuado (en cada
caso, clientes particulares, partes interesadas, medios, trabajadores, etc.).

Sin embargo, si nos situamos del lado una empresa mas pequefia (0 con menos
experiencia en este ambito), observaremos que suele desconocer los criterios
que podemos establecer a la hora de buscar, en primera instancia, y de contra-
tar, en segunda, a la agencia mas adecuada.

Antecedentes, credenciales o incluso relaciones personales no son elementos
suficientes para tomar la decisién de contratacidn, pues existen muchos maés

factores que debemos plantearnos de manera previa.

Con este objetivo, ;qué datos debemos tener claros como organizacioén?

e ;Cuales son nuestros objetivos? ;Qué queremos conseguir? ;Qué busca-
mos? Los objetivos que tenemos para nuestra empresa, y concretamente
para nuestras acciones de comunicacién, pueden ser muy diferentes: in-
formar de una accién puntual, mejorar nuestra imagen en general, tener
mas presencia en los medios, llegar a un tipo de publico nuevo, etc. En
funcién de estos criterios, podremos analizar qué tipos de agencias ofrecen
lo que buscamos. Por este motivo, los objetivos son los primeros parame-
tros que debemos conocer desde el interior de la organizaciéon, y esto no

siempre es facil.

e ;Qué tipo de especializacién buscamos? Podemos encontrar dos tipos
agencias consultoras: las que ofrecen servicios plenos y, por tanto, nos
brindan un gran abanico de posibilidades en sus diferentes fases (concep-
tualizacién, estrategia, produccién, planificacion de medios) y en todos
sus medios (medio convencional, no convencional, medio de comunica-
cion social, etc.); y en contraposicion, las agencias especializadas, cuya ex-
periencia y trabajo se centran en un solo ambito o tipologia de medios.
Acudir a un tipo u otro de consultora dependera de lo que busquemos.

e ;Qué nos puede ofrecer la agencia? No nos basta con visitar su sitio web
o haber visionado algunas de sus campaiias. Seria aconsejable que orga-
nizdsemos alguna reunién para conocer la agencia, como trabaja y otras

caracteristicas (su equipo trabajador, sus servicios, métodos de trabajo, ex-
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periencia, etc.). De este modo, por ejemplo, podremos valorar si sus prin-
cipios y procedimientos clave estan relacionados con nuestros objetivos y
nuestros principios, si conocen nuestro sector y nuestro negocio o si son
proactivos ofreciendo soluciones o consejos.

e ;Coémo son las propuestas? Si nos hemos decidido por una o un grupo de
agencias que nos gustan, quiza podamos solicitar una propuesta y ver si se
ajusta a los objetivos que habiamos definido en funcién de herramientas,
servicios, creatividad, originalidad, adecuacién a nuestro caso concreto,

tiempo, coste y/o capacidad de ejecucion.

Una vez somos conscientes de estas cuestiones, nos planteamos lo siguiente:
;como debemos elegir la agencia de comunicacién correcta? Tras decidir que
necesitamos la contratacion de una agencia de relaciones publicas, el siguiente
paso mas importante consiste en saber exactamente qué deseamos obtener,

tanto de la agencia como de la campafia en concreto.

De este modo, debemos tener en cuenta también una serie de consideraciones
previas, como por ejemplo, la capacidad estratégica y la experiencia previa en

cuentas internacionales.

e Capacidad estratégica: no todas las agencias pueden ofrecer la misma ca-
pacidad de planificacion estratégica. De este modo, algunas pueden pro-
porcionar un asesoramiento estratégico excelente que encaja perfectamen-
te con la filosofia de su empresa —debido a que tienen una idea clara de
sus necesidades— e implementar, asi, una serie de acciones tacticas. Otras,
en cambio, no tan solventes en un ambito estratégico, pueden ofrecer una
gran cobertura medidtica.

e Experiencia nacional/internacional: para las organizaciones que traba-
jan con productos o servicios de caracter internacional, es importante que
busquen entre aquellas agencias que tengan capacidad de solvencia inter-
nacional, aunque no necesariamente con gran experiencia previa en un
ambito internacional. Es decir, resulta muy importante que la agencia ten-
ga capacidad de exportacion de la comunicacién al extranjero y no tanto
que lo haya hecho en alguna ocasion (siempre hay una primera vez, y la
experiencia no siempre es sinébnimo de calidad). Sin embargo, también es
cierto que saber que la agencia tiene experiencia internacional puede ser
crucial. A pesar de todo, si nuestro proyecto es meramente nacional, esta

cuestion resulta completamente secundaria.

Hacernos este tipo de cuestiones nos ayudara a decidir la conveniencia del tipo
de agencia que vamos a contratar. Una vez lo tenemos claro, debemos pasar

a la basqueda en si.
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Para esta fase de busqueda, proponemos la creaciéon de una posible lista de
agencias candidatas. En el Estado espafiol, por ejemplo, podemos buscar agen-
cias en la Agenda de la Comunicacion, en la Asociacion de Empresas Consulto-
ras en Relaciones Publicas y Comunicacion (ADECEC) o incluso en revistas
especializadas, como las ya estudiadas PR Noticias o Publicas On Line.

Si tenemos dificultades para obtener la informacién necesaria para redactar
nuestra lista de agencias candidatas, podemos seleccionar de manera aleatoria
un pequeflo nimero de agencias y ponernos en contacto con las mismas. Sin
embargo, debemos tener siempre en cuenta los aspectos que hemos comenta-

do unas paginas mas atras.

Probablemente algunas agencias podran descartarse inmediatamente, ya sea
porque tienen poca experiencia para nuestra campafia o quiza porque no sin-
tonizamos bien con la persona con la que hablamos. Este Gltimo punto resulta
especialmente importante, ya que es necesario confiar en el director de nues-

tro equipo de relaciones puablicas, respetarlo y, si es posible, que nos guste.

Sea cual sea el motivo por el que hemos incluido las agencias en nuestra lista de
candidatos, la lista, una vez confeccionada, solo deberia contener las agencias

que parecen mds idéneas para nuestro proyecto.

Si seguimos las propias indicaciones que nos da la Asociacién de Empresas
Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacién (ADECEC), el procedi-
miento para la contratacion de una agencia se basa en los aspectos siguientes.

e Determinar cual es la necesidad.

e Aclarar los objetivos de la empresa y aportar la documentacién necesaria.

e Redactar una long list, es decir, preseleccionar una lista previa de posibles
agencias candidatas a nuestra cuenta. Entre 6 y 8 es un nimero razonable.

e Invitar a concurso a estas empresas.

e Seleccionar la short list, es decir, 3 de las agencias anteriores.

e Facilitar el briefing a las agencias que componen la short list.

e Dar lugar a la presentacion de propuestas por parte de las agencias de la
short list.

e Evaluar a los candidatos presentados.

e Tomar la decision final.

N

. (Como hacemos la presentacion al cliente?

Una férmula muy comun por parte de las organizaciones consiste en solicitar
a algunas de las agencias seleccionadas que lleven a cabo una presentacion
preliminar de su entidad, de sus ideas, de sus planteamientos, de su curriculo

y de sus credenciales.

Ved también

Para mas informacién sobre la
elaboracién de un buen brie-
fing, podéis consultar la Guia
practica 1.

Bibliografia

Leed las indicaciones que
dan ADECEC y DIRCOM so-
bre como deberfan ser las
relaciones entre empresa y
cliente en el Manual de bue-
nas prdcticas entre consultora
y cliente, archivo adjunto en
PDF.
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Partimos del hecho de que la agencia debe ser el socio estratégico de la orga-
nizacién y, como tal, tiene que prestar un servicio eficaz y estratégico, puesto
que se busca el logro de los objetivos propuestos. Esto debe quedar claro desde
el primer momento (desde la presentacion de las credenciales).

Por este motivo, las agencias deben recordar siempre que los clientes exigen
oportunidad, cumplimiento y calidad aplicada al conocimiento, asi como que
la agencia se involucre en su desempefio desde la primera toma de contacto.
Al fin y al cabo, la organizacién busca a un interlocutor.

También debemos tener presente que los clientes no estan dispuestos a perder
tiempo y/o dinero, sino a invertirlo. Es decir, desde el primer momento, la
agencia debe dejar claro su total interés en el cliente y sus resultados. De este
modo, el conocimiento del cliente y su marca permiten maximizar las posibi-

lidades de contratacion por parte de la organizacion.

En este sentido, si nos situamos del lado de la agencia y una organizacion nos
invita a mostrarle nuestra carta de presentacion, ;qué debemos hacer? ;Cémo
tiene que ser la presentacion de nuestras credenciales? La presentacion debe
proporcionar la mejor imagen de nuestra agencia, pero una imagen real. Si no
somos capaces de abarcar un proyecto, es mejor que declinemos la oferta o
que seamos sinceros con nuestras posibilidades reales. Sobre todo porque la
preparacion de credenciales supone una inversién de tiempo considerable y
normalmente es una tarea ardua y que requiere mucho tiempo. Si no vamos
a ser capaces de responder al cliente, es aconsejable que dediquemos nuestro
tiempo a cuentas mas realistas.

La composicién del equipo que llevard a cabo la presentacion de nuestras cre-
denciales al cliente puede variar; de este modo, podemos enviar a las personas
con mas experiencia o bien a distintas personas especializadas.

Por lo general, las agencias disponen de un tiempo que oscila aproximada-
mente entre 1 y 2 horas —incluyendo el tiempo para las preguntas— para pre-
sentar su propuesta de comunicacion. Es interesante que gestionemos bien

nuestro tiempo.

También resulta importante destacar que es poco realista esperar que nuestra
agencia sea la mejor en todos los criterios, de modo que sera preferible que
apostemos por uno o dos aspectos y posicionarlos como los criterios mas im-
portantes (si conseguimos la cuenta, ya tendremos tiempo de revisar las partes
mas débiles).

Algunos consejos para exponer nuestras credenciales al cliente:

Puntualidad No podemos llegar tarde a una presentacion formal de
concurso de cliente. La impuntualidad puede ser un mo-
tivo para que el cliente desconfie de nuestra profesionali-
dad.

Ved también

Para mas informacion sobre las
credenciales podéis consultar
la Guia practica 2.
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Formalidad

Tanto la vestimenta como el lenguaje deben ser los ade-
cuados para la venta de nuestra idea y de nuestra agen-
cia. Por muy modesto o natural que sea el cliente, no de-
bemos dejar al azar o bajo el criterio de la informalidad
una presentacion que debe ser impecable en forma y fon-
do.

Escucha proactiva

Debemos estar atentos y aceptar las preguntas y posibles
criticas del cliente. Al fin y al cabo, la organizacién cono-
ce mejor que nosotros a su empresa y su producto.

Software

Podemos hacer una presentacién en un formato relativa-
mente clasico, como es cualquier presentador de diaposi-
tivas (tipo PowerPoint). No obstante, en los Gltimos tiem-
pos se viene imponiendo otro tipo de presentaciones, co-
mo es el caso de Prezi (www.prezi.com), un software sen-
cillo de usar y que da resultados especialmente 6ptimos.

Dosieres escritos

Es recomendable tener preparada una serie de dosieres
para repartir a cada uno de los miembros que compon-
gan la comisién de andlisis y evaluacién de propuestas
de la short list. Deberemos llevar preparados un nmero
mayor de la cantidad estimada de personas que puedan
asistir. Estos dosieres deberan tener la mayor calidad de
produccién posible (papel, color, impresién, digital, etc.).
Recomendamos aportar, al menos, una parte escrita con
amplios margenes e instrumentos de escritura (boligrafo,
lapiz, pluma) para que los asistentes puedan hacer anota-
ciones.

Profesionalidad

Es interesante que a la hora de llevar a cabo la presenta-
cién no nos sintamos limitados al espacio fisico cercano

a nuestro equipo: PC, portétil, tableta, etc. Para esto, po-
demos usar un puntero laser o ratén inaldmbrico equipa-
do con control remoto para movernos con libertad y pa-
recer, de este modo, mucho maés relajados en la presenta-
cién.

Guia

Podemos usar unas fichas a modo de guia (o “chuleta”)
para ir llevando la presentacién. Siempre y cuando esta
guia sea clara y entendible, no tiene por qué suponer na-
da negativo a la hora de efectuar la exhibicion.
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4. ;Como elaborar una propuesta de comunicacion y
relaciones publicas?

Guia practica elaborada por Elvira Garcia

La redaccién de una propuesta de comunicacion es la preparacion de un do-
cumento en el que se identifica lo que hay que hacer y como. Aunque pueden
producirse variaciones, todo plan de relaciones publicas incluye estos compo-
nentes esenciales:

e Objetivo

e Puablico objetivo

e [Estrategia

e Técnicas y acciones de comunicacion

e Tacticas

A continuacién, definiremos cada uno de estos puntos especificos.

4.1. Objetivo

Los objetivos nos indican qué acciones se deben tomar para conseguir la meta
del proyecto. A veces se requiere mas de un objetivo para alcanzar una meta.

Reglas para la redaccién de un objetivo:

1) Un objetivo debe ser claro y componerse de tres partes. Tiene que decir lo
siguiente:

a) Qué se debe hacer.
b) Con quién.
c) Por qué esta accion es necesaria para conseguir esta meta.

2) Un objetivo debe ser medible (incluir un resultado deseado que pueda ser
medido).

3) Un objetivo debe ser alcanzable, realista: tiene que aspirar a un resultado
que se pueda obtener con el menor coste econémico (presupuestable).

4) Un objetivo debe ser temporalizado e incluir una fecha clave o un plazo.
Sin embargo, esta informacion es facil de analizar cuando se revisa y se analiza

el proyecto en su presentacion.
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5) Un objetivo deberia incluir inicamente elementos sobre los que el director
del proyecto tiene el control absoluto. No se incluirdn cuestiones como metas
de ventas o productividad de los empleados.

Ejemplo: supongamos el lanzamiento de una aplicacién mévil de un juego de fatbol de
la empresa ficticia WXY.

Uno de los objetivos podria ser el siguiente.

e Ofrecer informacién completa a periodistas de tecnologia para que puedan conocer
la nueva aplicacién movil y redactar articulos haciendo uso de datos exactos.

4.2. Puablico objetivo

Los programas de relaciones publicas van dirigidos a audiencias o publicos es-
pecificos y bien definidos en funcién de los objetivos que hay que cumplir. Es
decir, los profesionales de las relaciones publicas buscan determinados publi-
cos especificos dentro de un publico general.

Siguiendo el ejemplo del lanzamiento anterior, algunos ejemplos de pablicos podrian ser
los siguientes.

e Hombres y mujeres aficionados al fatbol y usuarios de teléfonos inteligentes.
e Medios y publicaciones especializados en tecnologia.
e Lideres de opinién.

4.3. Estrategia

Una estrategia define las grandes orientaciones, los grandes proyectos y los
objetivos que hay que alcanzar (es decir, lo que debemos hacer). La estrategia
consiste en saber como cumpliremos los objetivos del proyecto. Los métodos
para lograr los objetivos, su creatividad, viabilidad y factibilidad y el conoci-
miento que el profesional tenga sobre la aplicacion de los principios de la per-

suasion para influenciar conductas son los componentes de la estrategia.

Ejemplos:
1) Conseguir tener una voz dominante en publicaciones tecnolégicas.

2) Comunicar la superioridad técnica y el liderazgo de la aplicacién mévil WXY y sus
ventajas frente a la competencia.

3) Implicar a un lider futbolistico que refuerce el vinculo emocional con los usuarios.

e Mensajes claves: el componente estratégico de un plan del programa de
relaciones publicas debe expresar los mensajes y las tematicas claves que
se tienen que reiterar a lo largo de toda la campafia en los materiales in-

formativos.

Ejemplo:

e El auténtico fatbol con estrategia.
e Una experiencia futbolistica de primera division.
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Cada objetivo debe tener una estrategia que describe como se logrard, aunque
también puede requerirse mds de una estrategia para alcanzar un objetivo.

4.4. Técnicas y acciones de comunicacion

Definen los procesos mediante los que el profesional de las relaciones publicas
enfocara el tema (como gestionara la transmisiéon de los mensajes a los publi-
cos objetivos de la estrategia). Es decir, como hacerlo.

Por ejemplo:

e Rueda de prensa de lanzamiento + demostracién.

®  Roadshow por estadios de fatbol de Espafia divulgando el producto.

e Creacion de un sitio web del juego.

e Organizacion de una fiesta con los 100 primeros usuarios de la aplicacién moévil.

4.5. Tacticas

Responden a iniciativas concretas a través de las cuales el profesional de las
relaciones publicas gestiona las oportunidades y los problemas espontaneos
y sortea los obstaculos (es decir, como hacerlo en un momento dado y en

funcién de las circunstancias inmediatas).

Podemos mostrar los ejemplos siguientes.

e Envio de materiales informativos y graficos a la prensa especializada.
e Creacion de un foro para jugadores en el sitio web.

e Folletos de divulgacién para dar a conocer el producto a usuarios.

e Teléfono de atencién gratuito para nuevos usuarios.

4.6. Ejemplos

A continuacién encontraréis propuestas de comunicacion reales, elaboradas

por empresas consultoras de comunicacién y relaciones publicas.

e Plan de Comunicacién de Veritas

e Propuesta de comunicacion para la difusion y mejora de la imagen del
proyecto TRAM de Alicante

e Plan de Comunicacién para una comunidad residencial sostenible

e Propuesta de comunicacién ‘Xacobeo around the world’

Ved también

Podéis encontrar todos estos
documentos en la parte final
de la versién imprimible de es-
te médulo.
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5. El community manager como nuevo perfil
profesional

Guia practica elaborada por Marc de Semir
5.1. Community manager: nueva profesion con gran demanda

En esta guia practica descubriremos la aparicién de una nueva figura en los
altimos afios, surgida con la explosion y consolidacién de Internet: el commu-
nity manager. ;Qué perfil se le supone? ;Qué tareas se le encomienda? ;Debe
ser externo o interno? Estas son algunas de las preguntas a las que intentare-
mos dar respuesta.

La consolidacion de Internet como herramienta de comunicaciéon y de inter-
cambio de la informacién ha supuesto muchas consecuencias, algunas de es-
tas en el mundo de la empresa y el laboral. Se han creado nuevas necesidades
inexistentes hasta el momento de gestion de la informacién y de contenidos
virtuales o en linea. De esta manera, Internet ha propiciado la apariciéon de
perfiles profesionales nuevos desde su eclosién. Pero no s6lo esto. También
estd modificando las estructuras y los modelos de trabajo de muchas éreas tra-
dicionales diferentes, como son el marketing, la comunicacion, la tecnologia,
la gestion de contenidos, el periodismo e incluso la manera de tomar decisio-
nes desde la capula de las empresas o instituciones. Pocas areas se han salva-
do de la revolucion en la nueva forma de comunicarnos que nos ofrecen las
herramientas virtuales y redes sociales en Internet. El auge de estas redes que
conectan a la gente -y especialmente el creciente uso exponencial diario de
Internet por parte del ptablico en general- ha supuesto que muchas empresas
e instituciones no sepan reaccionar a tiempo y bien a las nuevas necesidades y
demandas y sigan trabajando con estrategias de comunicacion de perfil anti-
guo. Por otro lado, otras empresas e instituciones han innovado desde el prin-
cipio en este ambito.

Un ejemplo de esta linea de actuacion es el del hospital de Sant Joan de Déu en Esplugues
de Llobregat (Barcelona). Fue la primera organizacién sanitaria que incorpor6 de manera
estructurada su presencia en las redes sociales, hasta el punto de crear una politica interna
de redes sociales que ha sido modelo para otros muchos centros hospitalarios y empre-
sas e instituciones de otros sectores. Esta politica esta pensada para asegurar una buena
experiencia para todos en dos &mbitos. El primero hace referencia al uso institucional
de las redes sociales: se definen los objetivos, los compromisos y las normas de partici-
pacién que se aplicardn en la gestién de estos espacios, tanto por parte del centro como
de sus profesionales cuando intervengan en nombre del hospital. El segundo se centra
en el uso personal de las redes sociales, por lo que se establecen algunos consejos y reco-
mendaciones a los profesionales del centro cuando interactiien en las redes sociales (no
necesariamente solo en los espacios digitales del hospital) desde sus perfiles personales.

Fruto de todo este proceso que hemos explicado hasta ahora, ha nacido una
nueva figura en las empresas e instituciones: el community manager. Esta pro-

fesion ha abierto un hueco cada vez mas importante dentro de empresas que

Bibliografia

AERCO-PSM (2011). Commu-
nity Manager: gestion de Co-
munidades Virtuales.
AERCO-Territorio creativo
(2009). La funcion del commu-
nity manager.

Podéis consultar el documen-
to con la “Politica de redes
sociales del Hospital Sant
Joan de Déu - Barcelona” en
el enlace:

http://www.hsjdbcn.org/
polymitalmages/pu-
blic/institucional/xar-
xes/Politica_Redes_Sociales
_HSJD_2012.pdf



http://www.hsjdbcn.org/polymitaImages/public/institucional/xarxes/Politica_Redes_Sociales_HSJD_2012.pdf
http://www.hsjdbcn.org/polymitaImages/public/institucional/xarxes/Politica_Redes_Sociales_HSJD_2012.pdf
http://www.hsjdbcn.org/polymitaImages/public/institucional/xarxes/Politica_Redes_Sociales_HSJD_2012.pdf
http://www.hsjdbcn.org/polymitaImages/public/institucional/xarxes/Politica_Redes_Sociales_HSJD_2012.pdf
http://www.hsjdbcn.org/polymitaImages/public/institucional/xarxes/Politica_Redes_Sociales_HSJD_2012.pdf
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se dan cuenta de la importancia creciente de la informacién que corre por las
redes, asi como de las conversaciones sociales en linea. Controlar y monito-
rizar estos didlogos o estas participaciones constituye gran parte del trabajo
del community manager. Este cambio de modelo supone una necesidad intrin-
seca de las entidades y empresas de incorporar a un profesional que conozca
bien todos los detalles de la comunicacién en linea, y que haga uso de los
nuevos canales de comunicaciéon a través de todas las herramientas sociales
disponibles, al tiempo que debe conocer de primera mano el funcionamiento
de la empresa o institucion. Por este motivo, la apuesta institucional por el
community manager debe ser decidida y fuerte, huyendo de la deriva hacia la
que van algunas empresas o instituciones, que confian esta figura a personas
en practicas o becarios. No se deberia buscar a una persona que solo rellene
contenidos para webs, blogs y diferentes redes sociales, ni a una persona ex-
perta en disefio y desarrollo de paginas web e informatica. Aunque todo esto
seguro que ayuda, el community manager es mucho mas, o deberia serlo.

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad y Profesionales Social
Media (AERCO), gran referente en la tematica en nuestro pais, define al com-

munity manager de esta manera:

“Aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma, de-
fender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al cono-
cimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacién y los
intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actuar en consecuencia
para conseguirlos.”

El social media manager, por su parte, tiene responsabilidad de gestionar, cons-
truir y moderar comunidades en torno a una marca en Internet, sea producto,

empresa, institucion o persona fisica.

5.2. ;Qué areas de actuacion tiene el community manager?

Segin AERCO vy Territorio Creativo en su libro La funcién del Community Ma-
nager, el valor afiadido del community manager consiste en ser capaz de crear
una relacién basada en la confianza con los seguidores de la empresa (en de-
finitiva, la institucién de la marca que estamos posicionando). También debe
saber identificar oportunidades en las interacciones con ellos y tener la capa-
cidad de asimilar novedades y mejorar los circuitos internos. Convertirse en
community manager tiene como primera consecuencia asumir y difundir la es-
trategia corporativa para establecer vinculos de la marca con su entorno y ges-
tionar de manera adecuada y a tiempo a los participantes de la comunidad. El
community manager deberia disponer de capacidades y responsabilidades para
lo siguiente.

¢ Comunicar: explorar las posibilidades para fomentar la comunicacién en-
tre la marca y las personas, con el objetivo de crear comunidad.
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e Monitorizar: informarse sobre los temas de interés de la comunidad, leer
blogs, participar en foros y monitorizar todo los medios en los que se pro-

duzcan conversaciones relevantes.

e Ser creativo: la cantidad de informacién que circula en la red es tan exce-
siva que su labor consiste en tener la suficiente creatividad para captar la
atenciéon de las personas.

¢ Generar datos e informes: para comunicar de manera interna todos los
factores claves para mejorar las estrategias de comunicacién, marketing o

publicidad de la empresa.

e Ser creador de contenido con valor: para la comunidad, y utilizar todos
los medios posibles para mantener el interés y la fidelidad.

¢ Identificar oportunidades y a creadores de opinion: debe ser capaz de
identificar y captar a estos lideres no solo entre la comunidad sino, y sobre
todo, dentro de la propia empresa.

Las funciones del community manager van mas alla de la simple administra-
cion de las redes sociales. Es el encargado de establecer una relacién entre la
empresa y los clientes, de tal modo que resulta fundamental que usuarios y
colaboradores se sientan escuchados y motivados por parte de la empresa. Las
empresas deben conocer la importancia que tiene la buena gestiéon de comu-
nicacién social y los beneficios que esto puede suponer a la marca. Si seguimos
esta tesis, contestamos una de las preguntas que muchas veces quedan en el
aire: ;debe el community manager ser interno, o puede ser externo? Por lo ya
expuesto, creemos firmemente en la apuesta institucional por incorporar al
community manager en las estructuras internas de la organizacién, siempre que
sea posible, porque esto generard mucho mas valor.

5.3. ;Qué aptitudes y actitudes debe tener un community

manager?

El perfil del community manager todavia esta en fase de consolidacién y atn
encontramos grandes diferencias y variaciones de una posicion a otra en dis-
tintas empresas. La tarea principal del community manager como generador de
valor en la organizacion es potenciar y dar visibilidad a su trabajo llevando a
cabo tareas significativas, que generen y ofrezcan datos e informacion de peso
para tomar decisiones en la empresa de manera adecuada y ajustada a la reali-
dad. Hay una serie de aptitudes y actitudes bien identificadas para desarrollar

con solvencia el trabajo como community manager.

e Experiencia laboral: tener experiencia laboral en el sector ayudaré a que

el trabajo sea mas completo y la integracion, mas rapida y eficaz.



CC-BY-NC-ND ¢ PID_00202275 31

Guias practicas

e Formacion en comunicacion: es importante que un community manager
sea conocedor de las principales estrategias de relacionas publicas. Como
complemento, seria necesario que hubiera tenido contacto también con
el marketing y la publicidad.

e Habilidades y conocimiento tecnoldgico: no debe ser un informatico,
como hemos visto antes, pero es importante que conozca los secretos so-
bre el uso de redes sociales, otras herramientas que faciliten su trabajo y
las opciones mas eficientes para lograr los objetivos de la estrategia de co-

municacién.

¢ Redaccion y documentacion: tener dotes de redaccién, ser claro en los
mensajes, utilizar diferentes formatos de comunicacion y documentar pro-

cesos para consultas, registro o informes.

¢ Trabajo en equipo: en ocasiones trabaja solo, pero esto no significa que
no tenga la necesidad de trabajar en equipo, ya que toda empresa requiere
de diferentes perfiles para establecer sus estrategias de comunicacion, pu-

blicidad, marketing o ventas.

¢ Dotes de investigacidn: ser un buscador de tendencias y detectar y facili-
tar las oportunidades para comunicar novedades a la comunidad y la em-

presa.

e Capacidad de analisis: transmitir los objetivos de la empresa a la comu-
nidad.

e Valores: honestidad, respeto, humildad, generosidad, reciprocidad, cola-
boracion y apertura. Es importante no olvidar que el objetivo de los me-
dios sociales es la vinculacién entre personas, a las que debemos respetar
y aplicarles los valores éticos.

La nueva figura del community manager es una gran oportunidad de presente
y futuro para profesionales con nociones e intereses en el mundo de la comu-
nicacion, la gestiéon de los contenidos y las herramientas sociales para entrar
en empresas que empiezan a vislumbrar las nuevas formas de comunicacion
a través de la Red o a interesarse por las mismas. El community manager es un
perfil que puede aportar a la empresa nuevas alternativas de comunicacion y
sinergias de los productos, los servicios y la marca.






MODELO DE BRIEFING
(ANEXO 1)

Introduccion

Cuando una empresa se plantea llevar a cabo un concurso para seleccionar una agencia que
desarrolle un plan de comunicacién, estd buscando consultores experimentados que
trabajardn codo con codo con el equipo interno de la compaiiia. Este equipo externo trabajara
para obtener los mejores resultados con el mejor plan y con la inversién en tiempo, recursos y
presupuesto mds adecuados.

Por lo tanto, cuando una empresa decide convocar un concurso, debe elaborar un documento
de briefing en el que se aporte suficiente informacién como para que el equipo de una agencia
pueda disefar un plan de comunicacion que responda a las necesidades de la compaiiia: un
briefing que resuelva las dudas de la agencia, obtendra presentaciones adecuadas a lo que
estd buscando.

En este Manual se indican las pautas de lo que debe incluir un documento de briefing.
Adicionalmente, la empresa puede entregar a las agencias convocadas otra documentacion del
tipo Memoria Econdmica, Informe anual, informe de cobertura, etc.

Partes del briefing

1. Sobre la compaiia y sus productos
1.1. Informacidn sobre la compaiiia
1.2. Informacidn sobre el sector y competidores
1.3. Informacidn sobre el producto o servicio que va a lanzar la compafiia

2. Sobre la comunicacion de la compaiiia
2.1. Campanias llevadas a cabo anteriormente
2.2. Hotissues
2.3. Presupuesto asignado a comunicacion
2.4. Calendario de actividades previstas

3. Sobre el plan a presentar
3.1. Objetivos esperados
3.2. Audiencias del plan
3.3. Tono de la campaiia
3.4. Internacionalizacidn
3.5. Periodo
3.6. Presupuesto disponible para el plan de RRPP
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4. Sobre la presentacion
4.1. Requisitos de la presentacion
4.2. Plazo de ejecucion de la propuesta y comunicacién finalistas
4.3. Equipo asistente a la presentacion
4.4. Gastos derivados de la presentacion del plan
4.5. Agencias convocadas
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1. Sobre la compaiiia y sus productos
La descripcidn de la compaiiia tiene que ser lo mas extensa posible incluyendo informacion
que sera de utilidad para que la agencia elabore el plan de comunicacién. La agencia
siempre tratara la informacidn recibida de manera confidencial.

1.1.Informacidn sobre la compaiiia, con datos como
- Afo de fundacidn y lugar y breve historia
- Numero de trabajadores
- Numero de oficinas en el mundo y empleados
- Puesto en el ranking de empresas del sector
- Porcentaje de negocio en el extranjero
- Sectores en los que tiene presencia
- Marcas que comercializa
- Accionariado y organigrama

1.2.Informacién sobre el sector
Los detalles sobre la situacion del sector en Espafia (y a nivel internacional si se
tienen datos), y de los competidores, ayudaran a la agencia a elaborar el proyecto
mas adecuado para la compania. Las tendencias del sector, los casos de éxito y
crisis detectadas, estudios elaborados en el pasado, etc. que la empresa tenga
identificados también seran muy utiles para el disefio del plan. Con toda la
informacidn de que disponga, la agencia podra hacer un andlisis para disefiar la
estrategia de comunicacion.

1.3.Informacion sobre el producto o servicio que va a lanzar la compaiiia
Si el proyecto que la agencia va a desarrollar esta dirigido a lanzar un producto o
servicio en particular, la compafiia debera aportar toda la informacion necesaria
del mismo.

Asi, sera necesario aportar:

- Andlisis DAFO u otro tipo de analisis disponible

- Si es una compaiiia internacional, fechas y detalles del lanzamiento en paises
clave para la compaiiia (si ya se ha lanzado en otros paises, detalles del
lanzamiento y resultados obtenidos)

- Fechas previstas de lanzamiento en Espafia

- Productos competidores: diferencias respecto al producto a lanzar, precioy
empresa que lo comercializa

- Actividades ya previstas de lanzamiento: campafias en otras areas de
comunicacién ya definidas (publicidad, marketing directo, etc.)
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2. Sobre la comunicacidn de la compaiiia
Para elaborar un buen plan serd clave conocer el recorrido de la empresa en
comunicacion: si ha sido o no activa, y qué canales y herramientas de comunicacién
ha utilizado.

2.1.Campainas llevadas a cabo anteriormente
Descripcion de campainas que la empresa ha llevado a cabo anteriormente, con
qué tipo de actividades y qué resultados ha obtenido.

2.2.Hot issues
En el briefing se deberan indicar los temas clave o de interés para la compaiiia asi
como aquellos temas que, aunque en el pasado, hayan provocado una crisis en un
area o un producto tanto si son susceptibles de reproducirse como si se han
cerrado.

2.3.Presupuesto asignado a comunicacion
Para tener una referencia de la dedicacién de la empresa a las actividades de
comunicacion, la agencia querra conocer el presupuesto global de comunicacion
tanto actual como de afios pasados.

2.4.Calendario de actividades previstas
Generalmente, cuando una empresa busca una agencia de RRPP ya tiene una
serie de actividades previstas. Estas actividades podran tener un impacto en las
actividades de comunicacion y, por tanto, se tendran que contemplar en el plan
de RRPP que se elabore. En este apartado encontramos la presencia de la marca
en ferias y congresos tanto nacionales como internacionales, la participacién en
simposios o encuentros propios o de asociaciones del sector, etc.
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3. Sobre el plan a presentar

3.1.0bjetivos de comunicacion
Es importante acordar unos objetivos de comunicacidon asi como marcar qué
resultado serd considerado un éxito y qué herramientas se utilizaran para medir
el éxito.

3.2.Audiencias del plan
Si la campafia que se va a desarrollar va a ir dirigida a una o varias audiencias
especificas (de las audiencias generales de la marca o la compaiiia), deberd
especificarse en la fase de briefing. Asi, podemos encontrar planes dirigidos a
partners empresariales, empleados, etc.

3.3.Tono de la campaiia
Para poder desarrollar una campafna de RRPP acorde con todos los elementos de
comunicacion de la compafiia, asi como a su estilo al dirigirse a sus publicos, la
empresa deberd mostrar ejemplos y definir el tono que debe adoptar la campana.

3.4.Internacionalizacién
Si la empresa tiene previsto que el plan se adapte a otros paises debera
comunicarlo en el briefing ya que el plan de comunicacién debera desarrollarse
teniendo en cuenta este aspecto.

3.5.Periodo
Serd imprescindible conocer el periodo de tiempo que abarcara la campana de
RRPP en caso de llevarse a cabo. La fecha de puesta en marcha es clave para que
las actividades de relaciones publicas lleguen a tiempo. Hay que tener en cuenta
que los timings que se manejan en las diferentes disciplinas de comunicacién son
distintos. Generalmente las relaciones publicas necesitan un plazo mas largo de
tiempo que la publicidad para poder recoger resultados.

3.6.Presupuesto disponible para el plan de RRPP
Para una agencia es imprescindible saber de qué presupuesto dispone una
empresa para desarrollar su plan de RRPP. Es imprescindible porque la agencia
tendrd que buscar acciones que se ajusten al presupuesto consiguiendo un
proyecto que se pueda poner en marcha inmediatamente.

Si existe o no un presupuesto asignado a gastos de produccién se indicard en el
documento de briefing.
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4. Sobre la presentacion
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Durante la etapa de briefing la agencia también necesitara conocer detalles de la

presentacion: quiénes serdn sus interlocutores durante la presentacién, qué

plazos ha marcado la empresa para el desarrollo del proyecto, etc. Todo ello

ayudard a la agencia a organizar sus recursos para poder presentar el proyecto en

las mejores condiciones.

4.1.Requisitos de la presentacion
Igualmente, la agencia necesitard saber de cuanto tiempo dispondra para llevar a

cabo la presentacion.

4.2.Equipo asistente a la presentacion
Por parte de la agencia debe estar presente el equipo que va a trabajar con la

empresa en caso de ganarse la cuenta. Por parte de la empresa, deben asistir

representantes de los departamentos implicados en la decisién:

Equipo directivo: director de marketing y/o de comunicacion
Equipo de marketing y/o producto

Responsables técnicos del producto (director médico en el caso de productos

farmacéuticos, responsable técnico en el caso de alimentacidn, etc.)

Equipo de RRPP interno

4.3.Gastos derivados de la presentacion del plan

El desarrollo de un propuesta de RRPP, a pesar de suponer un esfuerzo para la

agencia, no esta, histéricamente, remunerado. Esto no quiere decir que, cuando

suponen un esfuerzo extra de tiempo (desplazamientos largos) o presupuesto

(elaboracidon de materiales, dietas del equipo, etc.), la agencia exija que sea la

empresa convocante quien cubra los gastos que pueda

presentaciéon del proyecto.

4.4.Plazo de ejecucion de la propuesta y comunicacidn finalistas

El calendario de briefing deberd contemplar las siguientes fechas:

Recogida de briefing

Reunidn de contrabriefing
Presentacidn de proyecto
Comunicacion de agencias finalistas
Comunicacion de agencia ganadora

4.5.Agencias convocadas

ocasionarle la

Para la agencia que se presenta es importante saber el nombre de las agencias

con las que va a competir en la presentacion.

-MANUAL DE BUENAS PRACTICAS EN LA ELABORACION DE UN BRIEFING-

C

C



LLORENTE & CUENCA

CONSULTORES DE COMUNICACION

Credenciales de la compaiia

Agosto 2012

Credenciales de la compaiiia 1



AT |
INES‘ N -
: \N s(tﬁ EC v.f: 4

B i K éﬁ‘ 3
h&‘ Rl P

LLORENTE & CUENCA Consultoria de Comunicacion lider en Espafia y América Latina

CenlETT NI e = seen M., FUIRREGE L e e - T T

m'TheHolmesReport Giobal Rankings 2011

v , Entre qu
LLORENTE & CUENCA |30 primeras

compofiias de
comunicacién del mundo

v" Fundada en 1995. Presencia en América Latina desde 1998 y en China desde 2009
v" Red de oficinas propias: 2 en Espana, 1 en Portugal, 8 en LatAm y 1 en China

v Mision: obtener resultados para el negocio de nuestros clientes

Credenciales de la compania 2



NEGOCIO DEL
CLIENTE

PERCEPCION
DE LAS
AUDIENCIAS

CONTEXTO
SOCIAL Y
MEDIATICO

SECTOR 'Y
COMPETENCIA

Credenciales de la compaifiia

Nl

Metodologia de trabajo

Resultados
OBJETIVO para el
DEL Samll  7€90CI0 de
NEGOCIO nuestros
clientes

{

OBJETIVOS PARTICIPACION EVALUACION
— DE LA DIRECTA RESULTADOS

2 CONSULTORES
COMUNICACION SENIOR

ANALISIS
DE
SITUACION

2 PLAN
CONSULTORIA :
. DE EJECUCION
ESTRATEGICA ACCION




. ‘ L
‘. .-ﬂ:}—-_ |

Areas de especializacion

COMUNICACEI(IDN Y COMUNICACION DE
MINERIA SALUD

COMUNICACION COMUNICACION
ONLINE DE CRISIS
COMUNICACION ASUNTOS
Y ENERGIA PUBLICOS

COMUNICACION
INTERNA

N

COMUNICACION
DE LITIGIOS

COMUNICACION
FINANCIERA

COMUNICACION DEPORTE Y REPUTACION
CORPORATIVA CORPORATIVA
, RESPONSABILIDAD - :
REPUTACION Y SOCIAL > COMUNICACION E
STAKEHOLDERS CRITICOS EMPRESARIAL INFRAESTRUCTURAS

REESTRUCTURACIONES »

Credenciales de la compaiiia 4



Nuestra firma en Espana
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a | . 2 _
Consultoria de Comunicacion lider en Espaiia

e Oficinas en Madrid y Barcelona
e Un equipo de 92 profesionales, especializados en consultoria estratégica
e Asesores de cinco de las diez primeras empresas del IBEX 35

Credenciales de la compafiia 6



José Antonio  Arturo Pinedo  Adolfo Corujo José Antonio Llorente ~ Juan Rivera  jyan Castillero Joan Navarro
Zarzalejos Socio y Socio y Socio Fundador y _ Socioy _ Director Vicepresidente
Asesor Senior Director Senior Director Senior Presidente Director Senior Financiero Asuntos PUblicos

Amalio Jorge Maria Susana Luis Miguel Tomas Sandra

Moratalla Cachinero Cura Herrero Pefia Matesanz Barboni

Director Senior Director Senior Directora General Directora Director Director Directora
Barcelona

Credenciales de la compaifiia



LLORENTE & CUENCA

Premio PR Noticias, Mejor Comunicacion Financiera 2011

2 Eikon 2011, en las categorias de Comunicacién Institucional y
Eventos por *Xacobeo 2010’

Stevie 2011, Distincidon Honorifica por ‘*Xacobeo 2010’
SABRE Award 2011, por ‘*Xacobeo 2010’

Premio a la Mejor Consultora de Comunicacion Digital 2010. PR
Noticias

Premio Eikon Oro 2010 por el proyecto “Comunica 2.0” de
Telefonica

Iberian Consultancy of the Year 2009 y 2007. The Holmes
Group

Llave de la Comunicacion 2009. PR Noticias

International Business Award 2009 por la salida a Bolsa de Caja
Mediterraneo

INTERNATIONAL - -~

BUSINESS AWARDS™ l:;:- -4 - .‘

STEVXES ( a
20)]1 ‘3

Credenciales de la compafiia
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Premios y Reconocimientos

.
Y

Golden World Award 2009 por la operacion Gas Natural-Union Fenosa

Elegida como ‘Mejor Consultora de Comunicacién de la Década’ por
10.000 profesionales del sector. Encuesta ‘Los Mejores de la Década’. El
Publicista

European Excellence Award por la salida a Bolsa de Caja Mediterraneo
en la categoria “Financial Communication”. 2008

Premio a la ‘Mejor Expansion Internacional en Comunicacion’ 2008.
PRNoticias

Lideres del Ranking de PR Noticias en I, II y III oleadas de 2008 y I y II
de 2009

4 SABRE Awards, concedidos por The Holmes Group en 2007 y 2006
Elegida Mejor Agencia del Afio por PR Noticias, mediante las votaciones

de periodistas, presidentes, consejeros delegados y directores de
comunicacion. 2006 y 2007. Y en 2005, Mejor Agencia Revelacién



Asesoramiento a CaixaBank
en su integracion con Banca

2012

Grupo™4 CATALANA
POl BCCIDENTE

Adquisicion de un 49%
de Groupama

™

-y ‘
[ A

2011

%= CzPSA
<O

IPIC

Adquisicion de la
participacion de Total en

| ol
ob &5 o

Principales operaciones de M&A y mercados de capitales en Espana

2011

Mﬁr_iva_te Equity
An AXA gers Company

Adquisicion de participacion
de Disa en CLH por AXA

2011

v=a BMN

Integracion de cuatro cajas
de ahorros en el banco de
nueva creacion BMN

Civica Cepsaa IPIC Private Equity
€977 m €4045m €2.792m
2011 2010 2010 2010 2009
AN crupro abert |¥ @: I

¥ BIMBO...

Asesoramiento en la
adquisicion del negocio de
panificacion de Sara Lee en
Espafiay Portugal

€115m

Xy CVC

Capital Partners

Entrada de CVC en el
accionariado de Abertis

€2.863m

grupo
marsans

Asesoramiento a Posibilitum
Business en la adquisicién de
Grupo Marsans

€600m

aAF

CAIXA CATALUNYA

Fusion Caixa Catalunya,
Caixa Tarragona y Caixa
Manresa

# BARCLAYS

Venta del 50% de Barclays
Vida y Pensiones a CNP

€140 m

Credenciales de la compaifiia



http://www.clh.es/
http://www.caixabank.com/index_es.html

—h
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Algunos de nuestros clientes actuales

__________________________________________________________________________________________________________________________________

7 BMN  Pelefomica Panasonic. o) GONVARRI
GRUPO GONVARRI
JBCapitalMarkets @ NOMURA o Cappernini
REPJOL Crédit Andorra fi-, s £ | v. |
asNatural ~ ersa
E fenosa % BARCLAYS :K CaixaBank
Grupo K SELISENTE
PN, Yr Heineken
o . mercapona 2%y
G
Orona Nz ® | | )
GRUNENTHAL ( Dexeus e 3 SEdlgaS
ADOLFO DOMINGUEZ
MARTINSA * FADESA SHHAESIERRA aﬁﬁéﬁéﬁm

m McKinsey&Company MONSANTO @]“ ECOEIVIOBES Q E( v

__________________________________________________________________________________________________________________________________
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Nuestra firma en Portugal
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Lisboa

* IMAGO-LLORENTE & CUENCA es una de las principales .
empresas de consultoria en comunicacion estratégica en el
mercado portugués con mas de 20 anos de experiencia.

* Servicios de asesoramiento, seguimiento de medios, creacién
de contenido, acciones de comunicacién online, organizacién
de eventos, formacidon de portavoces y la formacion en
habilidades de presentacion.

Sara Otero Filipe Nogueira
Directora Senior Director Senior

* En 2010, fue elegida por la Revista Marketeer como Mejor
Agencia de Comunicacion de Portugal.

Madalena
Martins
Socia Fundadora

Carlos Matos
Socia Fundador

Credenciales de la compaiiia 12



LLORENTE & CUENCA Lisboa

Madalena Martins, Socia Fundadora de Imago

e  Madalena cuenta con mas de 20 afos de experiencia en Comunicacion
Corporativa, Comunicacién de Crisis, Comunicacion Financiera, Media
Training y Formacion.

. Ha asesorado cerca de 30 operaciones de privatizacion, IPO’s y take
overs y M&A.

o Licenciada en Administracion de Empresas por el Instituto Superior de
Economia de la Universidad Técnica de Lisboa. Posee un titulo en
Coaching de Ejecutivos y en Formacion de Lider Coaching.

CAMARQO
= CORREA

R

Carlos Matos, Socio Fundador de Imago

I

=y
s Posee una experiencia de mas de 20 afios en Comunicacién Corporativa, 7 ‘::_(_==I_§_I_’
Comunicacion de Crisis, Comunicacion de Producto y Comunicacién = S'ERRA —_—

Interna.

i

° Fue profesor invitado en el Master de Comunicacion de la Escuela
Superior de Comunicacion de Lisboa.

-

e @Portucel

o Estudié el uUltimo afo de la Licenciatura en Economia en el Instituto
Superior de Economia de la Universidad Técnica de Lisboa.

Credenciales de la compafiia 13



Nuestra firma en Ameérica Latina

Credenciales de la compaiiia 14
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LLORENTE & CUENCA Consultoria de Comunicacion lider en América Latina

v" Presentes en 8 paises, lo que nos convierte en

° la segunda red con mas oficinas propias en la

Region
v Un equipo de mas de 170 profesionales
v" Asociados con:

» Grupo Open Mind (Venezuela)

« Extend (Chile)

» Trigo Consultores (Bolivia)

» Interacciona (Uruguay)

« EDF Communications (Miami)

Credenciales de la compania 15



LLORENTE & CUENCA

Premios y Reconocimientos

Ty -

Eikon de Oro 2011 en la categoria de Comunicacion en
Situacion de Crisis de Milkaut.

Effie de Plata 2011 por la campafa “Topline” para Arcor
Cuatro Premios Eikon Plata 2010 por proyectos realizados
para AAPBP, Roche y Gas Natural BAN por el equipo de
Buenos Aires

Premio ANDA 2010 a la Excelencia por “Mistura 2009”

Premio Eikon 2009 a la Mejor Publicacion del Ao en
Argentina por el libro “De sol a sol” de Odebrecht

Premio ANDA 2009 a la Excelencia en Relaciones Publicas
por el lanzamiento de Lay’s Andinas

Bronze SABRE Award 2008 en la categoria Annual
Report por el libro “"De sol a sol” de Odebrecht

Credenciales de la compaiia

e N - .

Premio Eikon 2008 en la categoria de “Comunicacion de Crisis” por la
labor de consultoria realizada para Repsol YPF Bolivia. Revista
Imagen

International Business Award 2008 en la categoria ‘Best
Communications Campaign in South America’ por la asesoria a la DGI
durante la Campana de Renta 2006

Gold SABRE Award 2006 en la categoria de América Latina por la
estrategia de responsabilidad empresarial y relaciones comunitarias
para Cementos Lima

Premio ANDA 2006 a la Innovacion en Comunicacion, en la categoria
de Relaciones Publicas, otorgado por la Asociacion Nacional de
Anunciantes de Per (ANDA)

Mencion de Honor en The IPRA Golden World Awards for Excellence
2006, por la campana “Plan Futura” para el Grupo Financiero Uno,
desarrollada en los mercados de Guatemala, El Salvador, Costa Rica,
Nicaragua y Panama

—

|pra S &

O
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Equipo Directivo en América Latina

o

Gonzalo Ponce Alejandro Romero José Antonio Llorente Luisa Garcia German Pariente José Luis Di Girolamo

Socio y Director Socio, CEO LatAm y Socio Fundador y Socia y CEO Pert Socio y Director Socio y Chief Financial

General Ecuador Director General Presidente General Brasil Officer América Latina
México

I_?ablo Abiad ngier Rosado Claudia Esguerra Alexander Barrios José Carlos Antén Antonio Lois
Director G_eneral Director Ge,neral Directora G(_eneral Director General Director Senior Director Regional de
Argentina Panama Colombia Republica Dominicana Regién Andina RR.HH

Credenciales de la compaiiia 17



LLORENTE & CUENCA

2012

Nellegg's

Asesoramiento a Kellogg's en

2011

/‘ HUHTAMAKI

Huhtamaki Oyj compra

Principales operaciones de M&A y mercados de capitale

2011
@ Norsemont
Mining

Adquisicion de participacion

2011

BANCO ﬂ FINANCIERO

Banco Financiero del Per(

S

2010

meTrTTra
Isramwin
bl L B3

Adquisicion de los activos de
Shell en Panaméa

la adquisicion de Pringles Prisma Pack de HudBay en Norsemont completa la adquisicion del
Mining 100% de las acciones de
US$ 2.695 m Amerika Financiera
2010 2010 2010 2010 2009
K /
1 m BANCO PICHINCHA i iSharE'S‘
Votorantim CHINCHA

Incremento de participacion
de Votorantim Metais en
Compafiia Minera Milpo

US$420m

Adquisicion del 76% de YES

Adquisicion de la filial de
Lloyds en Ecuador

US$ 25 m

Compra de participacion
mayoritaria en Malher

US$ 96 m

Lanzamiento del primer ETF
peruano en New York Stock
Exchange

Credenciales de la compaiia
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esponsable

Deloitte

Regionales REReE ' ODEBRECHT ‘Jelefonica ( SAB
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Nuestras oficinas
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e La firma lider del mercado:

—  Por equipo de profesionales

—  Por volumen de facturacion
—  Por nimero de clientes

e Fundada en agosto de 1998

e Un equipo de 40 consultores
e La Unica consultora en el pais galardonada con los
premios mas prestigiosos del sector:
—  Premio Effie Plata 2011 por la campafia “Topline” para Arcor
—  Premio ANDA 2010 Y 2009 a la Excelencia y 2006 a la Innovacion

—  Premio Gold SABRE 2007, el primero otorgado a una estrategia de
comunicacién desarrollada en el Pert por Cementos Lima

e Amplia experiencia en comunicacion en situaciones de
crisis
e Asesora a las compaiias mas importantes del mundo

empresarial peruano 2
;‘/;‘V S

ALC_UE ¥ CUNVERE i)lrl:'.."!“l APECS

CEO ST §
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Luisa Garcia,
Socia y CEO

Yelefomica  Miicrosoft

H“F pluspetrol

@ Cementos Lima s.. Bac&us

e Luisa inici6 en 1999 su carrera en la oficina de Madrid. En 2002,
tras dos afios como directora de unidad de negocio, asumid la
responsabilidad de fundar la operacién de Panama, que posiciond
como la primera consultoria de comunicacion del pais y de toda la
region centroamericana.

e Anteriormente, era consultora en la firma Issues y desarrollo
proyectos de investigacion académica en el area de comunicacion
con la Confederacion Europea de Relaciones Publicas.

e Experta en la gestién de clientes regionales y en consultoria
estratégica, ha liderado la comunicacion en América Latina de
clientes como Telefénica Moviles, GSK o Grupo Empresarial
Bavaria. Ademas, cuenta con experiencia en la comunicacion de
fusiones, adquisiciones y desinversiones; estrategias de
comunicacion y posicionamiento de marca y producto;
comunicacién socio-sanitaria; responsabilidad social corporativa y
comunicacidn institucional para organismos publicos y privados.

' NOVARTIS

+erreyros @ Bancode Crédito  BCP )

¢ Licenciada en Ciencias de la Informacion, especialidad Publicidad y
Relaciones Publicas, por la Universidad Complutense de Madrid. Su
vocacion internacional le ha llevado a residir en los Estados Unidos,
Holanda, Panama y Espaiia.

Credenciales de la compaiiia 22



Argentina

e Una de las dos firmas mas importantes del
mercado y primera en Comunicacion de
Crisis y Asuntos Publicos

e Fundada en enero de 1999
e Un equipo de mas de 30 profesionales

» Especialistas en la gestion de asuntos
corporativos, comunicacion de crisis y
reputacion online

e Amplia experiencia de trabajo en
proyectos complejos, con soporte mundial
y de impacto regional

e Una cartera de clientes multinacionales y
locales de primer nivel

Credenciales de la compafiia 23



Pablo Abiad,

Director General

e Pablo Abiad es periodista y abogado. Se incorpord a la compaiiia
en el afio 2009 y, desde entonces, ha asesorado a clientes de
primer nivel como la minera Barrick, Bimbo, Nestlé, Odebrecht y
otros.

e Previamente, Pablo trabajoé durante mas de 15 afios en el diario
Clarin, donde estuvo a cargo de la cobertura de asuntos judiciales
en la seccién de Politica y Economia. Ademas, ha escrito libros de
gran repercusion publica y ha dictado conferencias sobre
periodismo en diversos lugares del pais y la region.

e Especialista en comunicacién de crisis.

e Abogado (Universidad de Buenos Aires).

e Ha sido autor de dos obras de investigaciéon periodistica de fuerte
repercusion publica.

Credenciales de la compaiia

| Deiditte. <<

Argentina

BARRICK

llun’ Mineria Responsable
MOLINOS

e CAMARA ESPANOLA DE COMERCIC
< bmc DE LA REPUBLICA ARGENTINA

VISA
aberti;

BBVA

&
gasNatural

Argentina

ODEBRECHT {) GBniijo

AV O N Argentina

Instituto Nacional de
Promocién Turistica
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e Entre las tres primeras firmas del sector

e La firma mas pujante a nivel local:
— Por ritmo de crecimiento
— Por equipo de profesionales
— Por volumen de facturacion
— Por numero de clientes
e Fundada en enero de 2000
e Un equipo de 20 consultores

e Amplia experiencia en desarrollo de proyectos de responsabilidad social,
comunicacion de marketing, tecnologia y consumo

 — |

Credenciales de la compaiiia

Colombia
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LLORENTE & CUENCA Colombia

Claudia Esguerra,

Directora General

» Claudia se incorpor6 a la firma como Directora en octubre de 2009
con una experiencia profesional de 10 afios en diferentes campos

de la Comunicacion. | ——
(D CLINICA DEL OCCIDENTE _]:_ 3—7
e Empez6 su carrera como periodista de la revista Semana, donde La mejor opcién y punto OCFEISA

desempend diversos cargos en sus cuatro anos de trabajo: desde
reportera hasta participar en la creacion y lanzamiento del portal
Semana.com. Finalmente, fue directora de la revista Semana Jr.,
cargo en el que logré que la publicacién fuera reconocida como la
revista de mayor crecimiento en el afio, segun el Estudio General
de Medios, EGM. Simultdneamente trabajé como periodista
freelance del periddico El Nuevo Herald de Miami.

Microsoft:

Teeser £ Profamil

&l Electrolux COLO

» Posteriormente, trabajando para Protabaco, cred el Departamento
de Comunicaciones y Relaciones Publicas de la compafiia. En 2005,
ingresé en la firma Dattis, donde durante 4 afios trabajo para
clientes como SABMiller, Laboratorios Wyeth, Sagem, Syngenta,

Mercedes B Cementos Argos, entre otros. Ademas, cred | :
EsecruC:Iae;e Ifrgzcti);an(taerrs]egeolz cor%(?asaﬁ?arf o e e : nls 0"8"" NQ‘ RTEL
s

NETWORKS"

LATIN AMERICA
US HISPANKC
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e La firma lider de Panama y Centroameérica
e Fundada en octubre de 2002

e Cuenta con un equipo de 23 consultores

e Con amplia experiencia en proyectos de
comunicacion corporativa y crisis, asuntos
publicos y relaciones institucionales

e Profundo conocimiento del sector
de infraestructuras y construccion

— Consultoria estratégica para los principales
proyectos de inversion del pais

e Consultores con vasta experiencia en el desarrollo
de la comunicacion para el sector energetico en
Panama y temas de RSE

Experiencia de trabajo en todos los paises de CA:

— Proyectos desarrollados en Nicaragua, Guatemala,
Costa Rica, Honduras y El Salvador

Credenciales de la compaiiia

TR

Panama y Centroamérica

27



|CA

Javier Rosado,

Director General

» Javier ha sido Director de Comunicacion de la Refineria Gibraltar-
San Roque, la mayor existente en Espana y una de las mas
grandes de Europa, propiedad de CEPSA. A esa responsabilidad
sumod la de dirigir la comunicacion de Petresa e Interquisa,
empresas petroquimicas del Grupo CEPSA, y de NGS, Central de
Ciclo Combinado propiedad de una joint venture entre CEPSA vy
Unidén Fenosa.

* Antes de especializarse en este campo, Javier trabajo durante 4
afos para editorial Planeta, potenciando la comunicacion de sus
diferentes divisiones audiovisuales. Antes de pasar al mundo de la
comunicacién, Javier trabajo durante mas de 6 afios como
periodista en diferentes medios de comunicaciéon en Espafia, como
Cadena Ser, Diario Marca o Diario ABC, ademas de la Agencia EFE.

* Master en Gestion de Empresas de Comunicacién y Licenciado en
Ciencias de la Informacion, ambos por la Universidad de Navarra,
Javier Rosado también es Master en Prevencién de Riesgos
Laborales. Domina el idioma inglés.

Credenciales de la compaifiia
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Ecuador

P
i 4 F

e Fundada en enero de 2003. Lider en consultoria de comunicacion.

e Un equipo de 18 consultores expertos en relaciones institucionales, asuntos publicos,
comunicacion online, corporativa, crisis e interna.

e Amplia experiencia en el desarrollo de estrategias para empresas nacionales y
multinacionales en sectores extractivos, consumo masivo, infraestructuras, medio
ambiente, ONG’s, entre otros.
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Gonzalo Ponce, ;
Socio y Director General [ KiNROSs [T ef/ﬁ\f{

e Gonzalo Ponce Leiva, reconocido profesional de los medios y . Iq Stle

experto en comunicacion, fue Secretario General de Comunicacion
L: TetraPak rersor

(con rango de Ministro de Estado) en el Gobierno del Ex
Presidente Dr. Alfredo Palacio.

e Junto a su responsabilidad como portavoz del Presidente y el
Gobierno, se encargaba del asesoramiento y cobertura de todas
sus actividades nacionales e internacionales. Anteriormente, fue
asesor de comunicacion del ministro de Economia y Finanzas,
Rafael Correa, actual presidente de la Republica del Ecuador.

NACIONAL

C§ CERVECERIA y S6Ca

rte de tu vida

e Mas de veinte afos de experiencia avalan su larga trayectoria en
el sector de la comunicaciéon. Ha trabajado como consultor para
organismos tales como la Autoridad Portuaria de Manta, la
Comision Permanente del Pacifico Sur (integrada por Colombia,
Ecuador, Perd y Chile) y el Consejo Nacional de Mujeres

ilsa  Microsont

Gdad /
(CONAMU). o b calilad £
» Gonzalo, con estudios en Derecho y Sociologia por la Universidad : / m
Catdlica del Ecuador, se gradud en el “Radio Netherland Training / Ministerio de ;
Center for Radio, TV and Press” en Hilversum, Holanda. Profesor : ////’/ Mmasy Petrdleos Pana Vlal
universitario y Especialista en Gestion de Proyectos por la : Repitlica del Ecuador

Universidad de Berkley de California.
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México

e Una operacion que comenzo en julio de 2007 y que en 2011 se ha convertido en la tercera firma
de comunicacion del pais segun el ranking de la revista Merca 2.0

e Cuenta con 25 profesionales

e Amplio expertise en comunicacion corporativa y financiera, grandes proyectos, desarrollo
estratégico y litigation management

e Capacidad de coordinacion de proyectos en toda la region
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México

Alejandro Romero,

Socio, CEO LatAm y Director
General

¢ Alejandro comenzé como becario en la oficina de Madrid en 1996
y desde 1997 se encuentra en América Latina liderando la
expansion de la firma en la Region, iniciando las operaciones de
Per(, Argentina, Colombia, Panama y Ecuador. Desde 2007 reside
en México, donde dirige las operaciones de la firma.

é%!oo gasNaturaI

MEXICO

e Experto en comunicacion financiera, comunicacion de crisis,
marketing y comunicacién corporativa, Alejandro ha trabajado en
los proyectos de comunicacion de crisis mas representativos de la
Region, tales como los de Pacific Industrial Bank y Bavaria, y la
disputa accionarial por la cervecera Backus & Jonshton. Asimismo
ha asesorado a grupos econdmicos como el Grupo Santo Domingo
de Colombia, el Grupo Romero de Peru, el Grupo Luksic de Chile,
Empresas Polar de Venezuela o Grupo Financiero Uno en
Centroameérica.

 Comic
PODERIRCTN

-

e Antes de su entrada en la compaiiia formd parte de uno de los
Departamentos de Comunicacion del Grupo Prisa. "

¢ Alejandro es Licenciado en Ciencias de la Informacién, en la rama : % UBS

de Publicidad y Relaciones Publicas y Licenciado en Periodismo por : -
la Universidad Complutense de Madrid. Es Master en .
Comunicacion Institucional y Politica también por la Complutense.
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e Gran experiencia en comunicacién corporativa y financiera, energia y
asuntos publicos
e Cuenta con un equipo de:

— 14 profesionales en Rio de Janeiro especializados en energia, reputacion y
sostenibilidad

— 23 profesionales en S3ao Paulo especializados en comunicacion corporativa y
financiera, a través de la alianza estratégica con Tree Comunicacao

e Acuerdo “Best friends” con PATRI, firma lider en Brasil en Asuntos Publicos

Credenciales de la compaifiia
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LLORENTE & CUENCA | Brasil

German Pariente, ODEBRECHT RIO

Engenharia e Construgéo PREFEITURA

Repsol - SIEMENS D

inopec w9
= ApexBrasil

Socio y Director General

/) HUHTAMAKI

p}/
gasNatural INDITEX

* Especializado en Comunicacion Corporativa e Institucional, Issues
Management y Comunicacion de Crisis.

* Desde 2011 es el responsable de la consultoria para el Cono Sur
de América Latina y nuevo Director General de la operacion en
Brasil.

* Ha sido Director General en las operaciones de LLORENTE & 2 e
CUENCA en Panama y China. m @ Li | t h ‘;BRAS‘IL ]

TRANSPETRO

* Se convirtid en socio después de los resultados extraordinarios
registrados en la oficina de Panama desde 2006 al 2008.

Associagio de
. , .. . Comércio Exterior
* Se incorporo a Llorente & Cuenca en 2005 en la oficina de Madrid, SUZLDN do Brasil - AEB
POWERING A GREERER TOMORROW Svaitien Forelgn Trade Associstion

donde trabajoé en estrecha colaboracion con la Asociacion de
Empresarios Espainoles del Tabaco (AET) en un periodo crucial
para la industria, que coincidi6 con un cambio profundo en el !

marco regulatorio. También colabord en cuentas como KPMG, : ‘ yV A N

Abertis y Gas Natural.
/ Eletrobras  mMabe  TARY
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Republica Dominicana

¢ Inicia sus operaciones en enero de 2012,
con el objetivo de dar soluciones de
comunicacion y aportar valor a las
empresas del pais y a aquellas companias
extranjeras con intereses en el mismo.

e Esta oficina se posiciona como centro de
operaciones para proyectos de la Region
Caribe

e Areas de especializacion creadas segun las
necesidades del mercado dominicano:

— Comunicacién de mineria

— Comunicacién de infraestructuras

— Comunicacién marca pais

— Comunicacién online

— Comunicacion de corporaciones familiares

— Asuntos publicos

— Comunicacion de crisis

Credenciales de la compafiia 35



LLORENTE & CUENCA

Alexander Barrios,

. PROYECTO
Director General : TROPICALIA

* Mas de 15 afios de experiencia en comunicacion corporativa,
comunicacién de crisis, Asuntos PuUblicos, RSE y Publicidad.
Durante los Ultimos afios ha trabajado para clientes de gran
importancia en Republica Dominicana como Barrick Pueblo Viejo y
Organizacion Cisneros.

» Antes de su entrada en la compaiiia ha ejercido como Director
Asociado en Newlink Group en Republica Dominicana, Director
General en Burson Marsteller Venezuela durante 8 afios y director
de cuentas en JMC/Young & Rubicam Venezuela. ODEBRECHT

» Gran experiencia en medios, habiendo dirigido emisoras de radio y
conducido numerosos programas radiofonicos en Venezuela.

et

BARRICK

Mineria Responsable

e Alexander es Licenciado en Comunicacion Social por la Universidad
Catolica Andrés Bello de Venezuela.
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LLORENTE & CUENCA

DIRECCION DEL GRUPO

José Antonio Llorente, Socio Fundador y
Presidente

Enrique Gonzalez, Socio y CFO

Jorge Cachinero, Director Corporativo de
Innovacion y Reputacion
jallorente@llorenteycuenca.com
egonzalez@Illorenteycuenca.com
jcachinero@llorenteycuenca.com

ESPANA

Madrid

Hermanos Bécquer, 4 - 28006 Madrid
Tel. +34 91 563 77 22

Arturo Pinedo, Socio y Director Senior
German Pariente, Socio y Director Senior
Juan Rivera, Socio y Director Senior
Adolfo Corujo, Socio y Director Senior

Joan Navarro, Vicepresidente Asuntos Publicos

Amalio Moratalla, Director Senior
Juan Castillero, Director Financiero
apinedo@Illorenteycuenca.com
gpariente@llorenteycuenca.com
jrivera@llorenteycuenca.com
acorujo@llorenteycuenca.com
jnavarro@llorenteycuenca.com
amoratalla@Illorenteycuenca.com

Barcelona

Muntaner, 240-242, 1° 13- 08021 Barcelona
Tel. +3493 217 22 17

Maria Cura, Directora General

mcura@Ilorenteycuenca.com

TR a— - —— EeT N -
PORTUGAL Buenos Aires
. Av. Corrientes, 222, piso 8°
Lisboa C1043AAP Buenos Aires

Rua do Fetal, n°18,

2714-504 Sintra — Portugal

Tel: 00 351 21 923 97 00

Madalena Martins, Socia Fundadora
Carlos Matos, Socio Fundador
madalena.martins@imago.pt
carlos.matos@imago.pt

AMERICA LATINA

Direccién Regional

Alejandro Romero, Socio, CEO LatAm y
Director General México

José Luis Di Girolamo, Socio y CFO
Ameérica Latina

Antonio Lois, Director Regional de RR.HH
aromero@Ilorenteycuenca.com
jldgirolamo@Ilorenteycuenca.com
alois@llorenteycuenca.com

Bogota

Carrera 14, n°® 94-26. Torre B, Oficina
501. Bogota. Colombia

Tel. +571 7438000

Claudia Esguerra, Directora General
cesguerra@llorenteycuenca.com

Tel.: +541155560700/0701

Pablo Abiad, Director General
Enrique Morad, Presidente Consejero
para el Cono Sur
pabiad@Illorenteycuenca.com
emorad@Ilorenteycuenca.com

Lima

Av. Andrés Reyes, 420, piso 7
San Isidro. Lima

Tel. +511 222 9491

Luisa Garcia, Socia y CEO Pert
lgarcia@llorenteycuenca.com

México

Bosque de Radiatas, 22 — PH7

05120 Bosques de las Lomas — Cuajimalpa
(México)

M.: +52 55 5257 1084

Alejandro Romero, Director General
aromero@llorenteycuenca.com

Panama

Ave. Samuel Lewis. Edif. Omega. Piso 6
Tel. +507 263 98 99

Javier Rosado, Director General

jrosado@Ilorenteycuenca.com

Datos de contacto

Quito

Avda. 12 de octubre 1830 y Cordero
Edificio World Trade Center,

Torre B, Oficina. 1104y 1105

Tel. +593 2 2565820 / 2900244 /
2566729

Gonzalo Ponce, Socio y Director
General
gponce@Illorenteycuenca.com

Rio de Janeiro

Rua da Assembleia, 10 — sala 1801
Rio de Janeiro — RJ (Brasil)

Tel: +55.21.9366.2889

German Pariente, Socio y Director
General
gpariente@llorenteycuenca.com

Santo Domingo

Avda. Abraham Lincoln. Torre
Ejecutiva Sonora, planta 7

Santo Domingo (Republica
Dominicana)

Tel: +1809 6161975

Alexander Barrios, Director General

abarrios@Illorenteycuenca.com

ASIA

Beijing

2009 Tower A, Ocean Express, N2
Dong san Huan Bei Road, Chayoang
District , Beijing (China)

Tel.: +86 10 5286 0338

Sergi Torrents, Director General

storrents@grupo-11.com
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LLORENTE & CUENCA

CONSULTORES DE COMUNICACION

www.llorenteycuenca.com
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Hill+Knowlton Strategies

+ Establecida en 1927 como la primera
agencia de RR.PP.

+ Mas de 2.000 consultores
+ 83 oficinas en 46 paises
+ Mas de 50 oficinas asociadas

+ Trabajamos para mas de 180 empresas
del Fortune 500

+ Parte del grupo WPP




Miembro de WPP

+ Hill+Knowlton Strategies forma parte del grupo WPP.
Trabajamos regularmente con otras compafias del
grupo para generar los mejores impactos a nuestros
clientes, desde una comunicacion integrada.

+ WPP es uno de los mayores grupos de servicios de
comunicacion, con 158.000 empleados (incluyendo
asociados) y 2.500 oficinas en 107 paises.

+ Los clientes de WPP incluyen mas de 336 de las 500
empresas del ranking Fortune, 29 de Dow Jones 30,
mas de la mitad de Nasdaq 100 y 35 del Fortune e-50.

+ WAPP esta situado en la posicion 33 del FTSE 100
Index, en cuarto lugar del FT TOP UK en términos de
facturacion, en el 110 del EURO FT 300, en el 359 del
S&P Global 1200 y en el 378 del Forbes Global 2000.

+ El Grupo cuenta con la mayoria de las compafias
mas prestigiosas de la industria.

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES
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Presencia Global

83 oficinas en 46 paises

@ H+K Strategies Oficinas

@ Afiliados

uU.S.

Austin*
Boston
Chicago
Dallas
Houston
Irvine

Los Angeles
Miami

New York
San Francisco*
Seattle
Tallahassee
Tampa
Washington
D.C.

CANADA

Calgary
Edmonton
Halifax
Montreal
Ottawa
Québec City
Regina
Saskatoon
St. John's
Toronto
Vancouver
Victoria
Winnipeg

a °
(14 °
®
°
°
°
® e
°
°
°
° °o®

LATIN AMERICA

Bogota
Buenos Aires
Caracas
Guatemala
City

Lima
Mexico City
Montevideo
Panama City
Quito

San Jose
San Juan
Santiago
Sad Paulo

EUROPA

Almaty
Amsterdam
Athens
Barcelona
Belfast
Berlin
Bratislava
Brussels
Bucharest
Budapest
Copenhage
n

Dublin

Frankfur
t
Helsinki
Kyiv
Lisbon
London
Ljubljan
a

Madrid
Milan
Moscow
Oslo
Paris
Prague

Reykjavik
Riga
Rome
Sofia
Stockhol
m
Stavanger
Tallinn
The
Hague
Vienna
Vilnius
Warsaw
Zug

AMEASCA

Abu Dhabi
Algiers
Amman
Auckland
Bengaluru
Brisbane
Cairo
Casablanca
Chennai
Dar es Salaam
Doha

[ ]
[ ]
[ Se
[ ]
[ ]
..
[ ]
[ )
Dubai

Gurgaon (Delhi)
Hobart

Istanbul

Jeddah
Johannesburg
Kampala
Karachi

Kolkata

Kuwait City
Lagos

HILL+KNOWLTON

Lahore
Manama
Mumbai
Nairobi
Perth
Ramala
Riyadh
Sydney
Tel Aviv
Tunis

STRATEGIES

ASIA

Bangkok
Beijing
Chengdu
Guangzhou
Hanoi

Ho Chi Minh City
Hong Kong
Jakarta

Kuala Lumpur
Manila

Seoul
Shanghai
Singapore
Taipei

Tokyo



H+K Strategies en Espana

+

Fundada en 1981
Oficinas en Madrid y Barcelona

40 consultores especializados

Comunicacion Corporativa, IT,
MarkComms, Salud y Bienestar, Online,
Comunicacion de Crisis y Formacion de
Portavoces

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES
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Divisiones

+ Corporativa/Financiera

+ MarComms/Consumo

+ Nuevas Tecnologias

+ Salud & Bienestar

+ OnLine

+ Public Affairs

+ Prevencion y Gestion de Crisis

+ Formacion de Portavoces

L

HILL+KNOWLTON
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Corporativa/Financiera

FL% Federacién Espafiola de Industrias
P o de la Alimentacién y Bebidas
+ Asesoria estratégica d

WRlGLEY
+ Analisis de posicionamiento Blll(‘
+ Gabinete de Prensa @ m
+ Fusiones/adquisiciones/OPA”s " ngg)ia(US
+ Programas de Comunicacion interna @su“}nd'“““ OS
+ Programas de RSC 1) Deloitte c‘g’fg&l
+ Speaking Oportunities TEYCO IVECO @f,%’&'?,f'\L

InfoJob b
+ Eventos corporativos nroJoos

Oy AkzoNobel
;a"lnlcmsum e oy
coches....

El portal de motor lider en Espana

@ El portal de m!gdersen.E‘srggg
ife . .
<=vtl
IvI)

+ Programas especificos para stakeholders

+ Desarrollo, disefio y produccion de materiales
informativos (folletos corporativos, memorias, etc.)



http://images.google.es/imgres?imgurl=http://www.guiadeprensa.com/empresa/empresarial/22555-logo.gif&imgrefurl=http://www.guiadeprensa.com/construccion/inmobiliaria-promotora/teyco.html&h=83&w=200&sz=3&hl=es&start=14&tbnid=hddvrK5CckU1XM:&tbnh=43&tbnw=104&prev=/images?q=Logo+Teyco&svnum=10&hl=es&lr=
http://images.google.es/imgres?imgurl=http://www.divastar.com/mattel_logo.jpg&imgrefurl=http://www.divastar.com/&h=399&w=399&sz=30&hl=es&start=4&tbnid=HeqoRLUxDEQP2M:&tbnh=124&tbnw=124&prev=/images?q=Logo+Mattel&svnum=10&hl=es&lr=&sa=G

MarComms

+ Gran experiencia con marcas lideres

+ Segmentacion de mensajes

+ Expertos en construccién de marcas

+ Lanzamientos de producto

+ Organizacion de eventos, convenciones, ferias
+ Gabinete de prensa

+ Acciones promocionales (road shows, etc.)

+ Explotacion de patrocinios

+ Prescriptores (celebrities, etc.)
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El portal de motor lider en Espafia World VlSLDn .

molos....
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(% JoinZoun

The We-commerce Revol
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Nuevas Tecnologias

+ Asesoramiento estratégico ) /—)

+ Andlisis de mercado y competencia ( lntel

+ Lanzamiento de nuevos productos y servicios @
+

Expertos en integracion de la tecnologia con areas de
consumo, entretenimiento, asuntos publicos, finanzas

y relaciones con los inversores QR BITEL

+ Participacion en ferias y simposios
+ Gabinete de Prensa " XIDOLBY.
+ Comunicaciones interactivas

NetApp-
+ Elaboraciéon de materiales informativos SORSKRS .

®
READSOFT

+ Marketing Viral

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES



Salud & Bienestar

+ Gabinete de Prensa ~\ Boehringer @ Bayer HealthCare
_ o _ II"I Ingelheim

T armacosiprodustos o senvicos MerckSerono — 1V/1)

+ Campafias de sensibilizacion U NOVARTIS

+ Busqueda de partners/endorsers Alcan

+ Creacion y gestion de Comités Cientificos INTERMUUNE

AT .
< invisalign

The Clear Alternative to Braces

AMGEN

+ Formacion de portavoces y Gestion de crisis

+ Programas de comunicacion para colectivos
meédicos, asociaciones de pacientes, etc.

s SoRn
+ Programas de Lobby Rl
- - Abbott e MSD
+ Seguimiento de issues immunology
ller
+ Participacion en ferias, Simposios y seminarios SBostonﬁ Therapeutics
i -
cientiic o onarens- .
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Digital PR

+ Especialistas en comunicacion online
+ Escuchamos y nos relacionamos en Internet

+ Identificamos las comunidades mas
importantes para las marcas

+ Monitorizacion y clasificacion de los mensajes
con software propio

+ Informes con andlisis cuantitativo y cualitativo

+ Relacion con top bloggers y lideres de opinién
en Internet

+ Nuevos canales: twitter, Youtube, Facebook,
Twenti,etc.

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES



Digital PR

+ Monitorizar marcas, productos y servicios

+ ldentificar “Lideres de opinidon” y su grado de
implicacion

+ Social Media Relations

+ Desarrollar comunicados para blogs

+ Construccion de bogs
corporativos,newsletters, press rooms, webs... I

+ Generar trafico en webs existentes

+ Clasificar datos, analizar la informacion y
elaborar informes

+ Enviar avisos y formar sobre gestion de crisis
“online”

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES



Public Affairs

+ Asesoria estratégica
+ Mapping de audiencias
+ Relaciones con las Administraciones Publicas

+ Relaciones con grupos de interés:

+ Campanas de presion, lobby

+ Informes y seguimientos legislativos (nacionales e
internacionales)

+ Network en centros de decision politica: Bruselas,
Washington, Londres, Pekin

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES



Gestion de Crisis

+ Asesoria en comunicacion de crisis
+ Identificacion de riesgo

+ Creacion de Manuales de Crisis

+ Formacion de Comités de Crisis

+ Mappings de audiencias

+ Simulacros de crisis

+ Simulacros “en campo”

+ Gabinete de Crisis 24/7

+ Seguimiento y evaluacion continua de issues
+ Planes de recuperacion

+ Documentacion: position papers, Statements,
Q&A’s HILL+KNOWLTON

STRATEGIES



Formacion de Portavoces

+ Cada curso es diferente y personalizado en
funcion de las necesidades del cliente 1

+ Impartido por consultores sénior y periodistas
en activo de primer nivel

+ En coordinacion con las diferentes areas de
especializacion de H+K Strategies

’

+ Practicas reales en platos de television y ON TRACK éOé?

. - CHAN
estudios de radio L &

+ Enfocados para diferentes niveles de las
companias

+ Evaluacion oral y escrita por parte de los
consultores

+ Opcional: médulos de asesoria de imagen y
estilismo

+ Absoluta confidencialidad HILL+KNOWLTON

STRATEGIES
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Testimonios de clientes - |

“Hemos tenido una relacion de auténtica colaboracion durante casi 10 afios, y
estamos muy satisfechos de la forma en que H+K Strategies ha manejado la
cuenta para ayudarnos a que el alquiler de coches sea un negocio existoso
en Espafia”.

Agustin Garcia
President of the Spanish Renting Association

“Todos los miembros de Michelin en Espafia que han asistido a los
trainings y simulacros de crisis que H+K organizaba, han recalcado la
profesionalidad y el savoir faire de todos los miembros del equipo.
Hemos adquirido un fuerte compromiso de continuar con esta relacion
como auténticos partners en el futuro".

Jesus Villar
Communications Manager Spain & Portugal, Michelin

“Mi colaboracion desde Turismo de Asturias con Hill +Knowlton ha sido excelente.
Son profesionales, cordiales, responsables. Todos los trabajos que hemos hecho
juntos han sido impecables “

) Violeta Matas Gonzalez
Responsable Area Turismo - Federacion Espafiola de Municipios y Provincias

Asociacion Espanola de
Renting de Vehiculos
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FEDERACION ESPANOLA DE
MUNICIPIOS Y PROVINCIAS

HILL+KNOWLTON
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Testimonios de clientes - i

“Es un placer trabajar con el equipo de H+K, porgue no sélo son buenos
profesionales, sino que ademas siempre tienen la actitud correcta: entusiastas,
listos para ayudar y enfrentarse a nuevos retos.”

Gloria Bosch
VP Marketing SEUR - Mattel Spain

Es dificil encontrar a un proveedor que te dice lo que debe, aunque no te guste, y
no lo que cree que te apetece oir. Me encanta saber que del equipo de H+K
obtendré sinceridad y sentido comun para contrastar nuestras ideas. Pero mas
me gusta contar con su entusiasmo y su apertura de miras en esas ocasiones en
gue no hemos sido capaces de incorporar todos sus sabios consejos. Les
agradezco enormemente su flexibilidad y comprension por la naturaleza y
dinamicas de nuestro negocio.”

Anna Quintero Ruiz
Directora de Comunicacion - InfoJobs.net

“Existe una gran diferencia entre trabajar con una empresa grande y hacerlo
con una gran empresa. H+K pertenece a este segundo grupo y destacaria en
ellos su atencién proactiva, su capacidad para asumir y absorber grandes
proyectos y la coherencia que hay entre su mensaje y su forma de trabajar.
Son de esos proveedores que aportan un plus al trabajo de tu empresayy,
sobre todo, profesionales de confianza“

Alvaro Bordas
Director de Comunicaciéon y Relaciones Institucionales, Danone

InfoJobs

HILL+KNOWLTON

STRATEGIES
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HILL+KNOWLTON

Contacta con nosotros:

Eloisa Alonso
CEO, H+K Strategies Espafia
eloisa.alonso@hkstrategies.com

Joan Ramon Vilamitjana
Director General, H+K Strategies Espafia
jrvilamitjana@hkstrategies.com

hkstrategies.com / hkstrategies.es

© Hill+Knowlton Strategies

Hill+Knowlton Strategies se reserva los derechos de propiedad intelectual sobre todo el contenido de los
materiales presentados a concurso con otras agencias en el caso de que dicha presentacion no tuviera éxito

STRATEGIES

MADRID
(Desde 1981)

Oquendo, 23, 42 planta
28006 Madrid
Telf.: 91 435 11 22

BARCELONA
(Desde 1989)

Corsega, 329, 6°22
08037 Barcelona
Telf.: 93 410 82 63
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ADECEC

La actividad de una consultoria de Relaciones Publicas cubre todos los sectores de la economia,
aunque légicamente su especializacion vendra dada por la experiencia que ha desarrollado en
cada area concreta. Por eso es frecuente encontrarnos con empresas que, aunque se definen
como Consultoras de Servicios Plenos estan ademas especializadas en tecnologia, en gestion de
crisis, en el sector farmacéutico y de salud, en temas financieros, en alimentacion, etc.

Entre los servicios que ofrecen las Consultorias de Relaciones Publicas destacan
principalmente:

1. Asesoramiento a la direccién de empresas, instituciones, otras entidades en cuanto a
estrategias de comunicacion corporativa a seguir.

2. Relaciones con los medios de comunicacién, conociendo cual es el interés real y sus
necesidades de informacion.

3. Relaciones con los empleados (Programas de informacién, motivacion, organizacién de
actos etc.).

4. Comunicacion medioambiental (gestion de residuos, contaminacion de aguas residuales,
productos bioldgicos).

5. Comunicacién de Marketing (introduccién de productos, reposicionamientos, presentacion
de nuevos servicios, areas de productos, etc.).

6. Relaciones Financieras (actividades especificas en situaciones como flotaciones, opas,
dirigidas a analistas, periodistas especializados, accionistas, empleados o instituciones
financieras.

7. Relaciones con la Comunidad local (Asesoramiento a la empresa o institucién para
establecer una buena relacién con las autoridades locales, prensa local, lideres de opinién,
ciudadanos etc.).

8. Acontecimientos especiales (Creando expectacién en torno a un producto, personaje etc.
mediante la organizacion de una actividad que llame la atencién).

9. Investigacion (Auditorias internas y externas de comunicacién para empresas,
organizaciones etc.).

10.Comunicacion de crisis ( Gestion y control de la comunicacién en situaciones de crisis:
cierre de fabrica, sabotaje de productos, catastrofes o accidentes, manuales de crisis, etc.).

11.Las Consultorias también desarrollan otra serie de actividades como promociones de
productos y servicios, creacion de identidad y posicionamiento corporativo, patrocinios,
publicaciones, etc.

1.- DETERMINAR LA NECESIDAD.

Describa las necesidades de relaciones publicas y comunicacion de su empresa, plantee la
conveniencia o no de asesoramiento estratégico externo y concrete si la necesidad es puntual o a
largo plazo. Busque una firma que sea asesora, ejecutora 0 ambas cosas al mismo tiempo, y
defina sus expectativas. Tenga en cuenta que existen agencias generalistas y especializadas,
grandes, medianas y pequefias. También es importante tener en cuenta si todas las acciones las
ejecutara una consultora o se prefiere distribuir el trabajo entre varias. Por ejemplo, una que
desarrolle el marketing communications (marcom) y la otra que se encargue del corporate
communications (corpcom). También es importante tener en cuenta la presencia geografica de la
agencia.
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ADECEC

2.- PREPARAR EL CAMINO:

Para conseguir una propuesta lo mas detallada posible es importante dejar claro a las agencias
convocadas los objetivos (ya sean anuales o de un proyecto concreto). También resulta
conveniente aportar documentacion: dossier de presentacién, acciones de relaciones publicas
anteriores, presencia en Internet, resumen de recortes de prensa, etc. En este momento también
debera elegirse el comité de seleccidon de agencia, entre los que podrian incluirse director de
relaciones publicas, de comunicacién, de marketing, product managers, Director General, etc.

3.- LA LISTAINICIAL DE PRESELECCIONADOS (LONG LIST).

Para convocar un concurso es recomendable invitar a agencias de las que se tengan referencias
previas (provenientes de otros responsables de marketing, periodistas, etc.). En caso de contar
con pocas fuentes, puede consultar el directorio de agencias de www.adecec.com. En cuanto al
nuamero de agencias a invitar al concurso recomendamos que sea un numero manejable, unas 6-8
para la primera fase, de las cuales quedarian preseleccionadas 3 para una segunda fase.

4.- INVITACION AL CONCURSO:

La forma habitual de iniciar el primer contacto es mediante llamada telefénica o carta, en la que se
informa de la convocatoria del concurso y se invita a participar a las agencias. Las agencias que
deseen participar deberan contestar por escrito y remitir los documentos solicitados (por ejemplo,
el dossier de presentacion o de credenciales). También resulta recomendable desarrollar un
cuestionario en el que las agencias respondan a algunos puntos concretos, por ejemplo, si existen
conflictos de interés con otros clientes o si los ejecutivos de la agencia dominan el inglés para
poder coordinarse sin problemas con la central europea de la empresa. No tenga miedo en facilitar
a los aspirantes el nombre de las empresas competidoras.

5.- LOS FINALISTAS (SHORT LIST):

Una vez recibidas las aceptaciones de participacién, proceda a la preseleccién de tres agencias.
Agradezca su participacion a las agencias no seleccionadas. Posteriormente, debe facilitar las
bases del concurso a las tres preseleccionadas, y mantener una reunion en la que la agencia
haga su presentacion de capacidades y la empresa ofrezca el briefing. Cuanto mas especifico sea
este (cultura empresarial, datos sobre el publico objetivo, tipologia de productos, etc.), mas
concreta sera la propuesta. También conviene aportar un presupuesto orientativo para
proporcionar a las agencias finalistas una base sobre la que trabajar.

6.- PRESENTACION DE PROPUESTAS:

La presentacién oral y el documento estratégico son vitales a la hora de tomar una decisién. En
los mismos debe quedar reflejado el conocimiento, por parte de la agencia, el sector y de los
productos de la empresa, objetivos, estrategia, acciones, medicidn de resultados, presupuesto y
equipo que desarrollara el programa. Pregunte a las agencias cuantas horas le dedicaran al mes
(a nivel de ejecutivo, de supervisor y de directivo). Es recomendable que la presentacién de las
tres agencias candidatas tenga lugar el mismo dia. Asi se evitan posibles filtraciones de
informacién y se mantiene mejor la propiedad intelectual de las ideas y documentos presentados.
Conviene resaltar que hay que tener precaucion con aquellas agencias que prometen resultados
poco realistas.
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ADECEC
7.- EVALUACION DE LOS CANDIDATOS:
La informacién presentada por los candidatos debe ser evaluada bajo criterios previamente
establecidos por el comité de seleccion como por ejemplo, objetivos planteados, capacidad y
experiencia del equipo, estrategia, creatividad, eficacia y estilo de direccion, integracion del
equipo, quimica positiva con los individuos que presentan, resultados estimados y forma de
medicion, valor de las presentaciones. Mantenga su objetividad y no olvide qué es lo que sera
mejor para el futuro de la compafia.

8.-Y EL GANADORES...:

Antes de comunicar el resultado a las diferentes agencias, cierre las condiciones del contrato con
la agencia seleccionada (pagos, fianzas, tipos de gastos, gastos maximos autorizados, etc). La
compania o institucién firmara un contrato estandar con la agencia seleccionada, en beneficio de
ambos, que regulara los aspectos basicos de la relacion. En dichos aspecto se incluyen, entre
otros temas, la confidencialidad, la propiedad intelectual y la forma de rescisién. Es importante
informar adecuadamente a los perdedores sobre los motivos por los cuales no han ganado. Esa
comunicacion habitualmente se hace de forma telefénica aunque después se formalice mediante
una carta, en la que se les agradece su esfuerzo y se les devuelve la propuesta estratégica. Las
propuestas son propiedad de las agencias que las han desarrollado, ya que la empresa
convocante no ha pagado por ellas.

A partir de ese momento se debera establecer una metodologia de funcionamiento con la agencia
para delegar, reportar, realizar solicitudes, etc.
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La busqueda del socio idoneo

Necesito una agencia de comunicacién

Seleccion de agencias participantes
Presentacion de propuestas y evaluacion
Registro de campaiias

Resolucion del concurso. Contratacion de la agencia

Guia para establecer la mejor relacion entre agencia y cliente

Aspectos previos a tener en cuenta
Politica de honorarios

Tiempo y pagos a la consultora
Sistema de informes

El Equipo. Responsabilidades

Evaluacion de resultados



Necesito una
agencia de
comuhnicacion
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En este manual se define todo el proceso, desde el inicio del
concurso, pasando por el contrato y las bases, para
establecer una relacion transparente entre la agencia y su

cliente. Asimismo, se reflejan todos los aspectos que la
empresa convocante debe tener en cuenta para:

Elegir.socio

" mas adecuado de acuerdo a sus
objetivos y necesidades.

Lograr queel proceSO sealo mas
- eficiente posible, sostenible
y respetuoso con los participantes.



ADECEC y dircom recomiendan y avalan la aplicacién de este
manual para el beneficio del conjunto del sector de la
comunicacion, tanto en las empresas como en las agencias.



Necesito una
agencia de

comunicacion

Constitucion
- deun
¢Qué tipo de comité de

agencia de seleccion
comunicacion de agencia.

necesito?

Aspectos a
valorar en una
agencia.

Politica de
conflictos.



Antes de escoger una agencia, es importante
que la empresa defina con claridad sus
necesidades de comunicacion. Entre otras
cuestiones, seria conveniente dar respuesta a
los siguientes puntos:

Definicion de
necesidades : N4
elaborar el

briefing del proyecto.

Ahora busco la agencia
con la que trabajary
no un plan

estratégico.



La agencia de comunicacion podra realizar una mejor
propuesta si sabe lo que su potencial cliente espera de ella.
Por este motivo, el primer paso debe ser el analisis y deteccién
de las necesidades de comunicacion por parte de la propia
empresa. Esta debe explicar con claridad la actividad de
comunicacion llevada hasta el momento -en caso de haber
tenido alguna-, sus objetivos, a qué publicos quiere llegar
(internos / externos), si se trata de una necesidad puntual o a
largo plazo, asi como su posicionamiento de marca. Todos estos
detalles deben ser explicados en un documento (briefing), un
paso clave para la comprensién del proyecto por parte de las
agencias, pero también para la propia empresa convocante. En
funcién de la claridad y rigor del briefing, cabe esperar que la
propuesta presentada se adapte en mayor medida a lo
requerido.



Constitucion
deun cOMité de
seleccion de agencia.

Integrado por las personas responsables de comunicacion
de la empresa, este comité contara también con la presencia del
director de marketing, el director general, el director de compras,
etc. Es muy importante que entre ellos se encuentren tanto la
persona o personas que seran los interlocutores con la agencia
una vez que comience el proyecto, como la persona o personas
que tienen la capacidad de decision.
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{Qué tipo de agencia
de comunicacion
necesito:

El sector de las agencias de comunicacion es muy amplio. En
cuanto al tipo de servicio que ofrecen, existen consultoras
especializadas en uno especifico, y otras que ofrecen servicios
integrales de comunicacion. Las agencias son también diversas
en tamano: desde profesionales freelance a agencias locales,
nacionales y multinacionales (pertenecientes estas ultimas a una
red con oficinas en varios paises). Ademas, se debe tener en
cuenta que las agencias pueden estar especializadas en un
sector en concreto, las llamadas habitualmente agencias
‘boutique’,

En este sentido, es esencial que la empresa defina con claridad
sus objetivos y necesidades para que, en funcién de los mismos,
realice una primera seleccion en base al tipo de socio que
necesita.



Aspectos a valorar
en una agencia.

Algunas de las cuestiones mas importantes a tener en cuenta
a la hora de seleccionar una agencia son, entre otras, su
grado de conocimiento y experiencia del sector, la atencion
al cliente y la calidad de su servicio.

Las agencias de comunicacién disponen de credenciales donde
se aporta informacidn sobre su actividad, clientes y tipo de
campanas desarrolladas hasta el momento, asi como referencias
de clientes o exclientes que avalan su labor.




La experiencia que una consultora tiene de un sector
determinado suele ser un factor importante en la eleccién
por parte de los clientes. Sin embargo, esta experiencia puede
derivar en un conflicto cuando la agencia esta trabajando para
otro cliente del mismo sector en el momento del concurso o de
la adjudicacion.

Llegado ese punto, caben dos posibilidades de actuacion. La
primera de ellas, un acuerdo entre ambas partes en el que la
agencia se comprometa a velar por la privacidad de la
informacion o documentacién cedida por el cliente, a destinar
distintos equipos de profesionales para trabajar con clientes del
mismo sector y a garantizar que no estén en contacto unos con
otros.

La segunda posibilidad es el abono por parte del cliente de un
“fee de exclusividad” con el propdsito de compensar a la agencia
por su posible pérdida de honorarios de otros potenciales
clientes. De esta forma, ambas partes se aseguran de no infringir
lo dispuesto en la normativa vigente en materia de defensa de la
competencia, ya que la exclusividad no supone una condicién
indispensable para el desarrollo de los servicios contratados.



Ahora busco la agencia
con la que trabajaryno un
plan estratégico.

En el momento inicial, es importante no perder de vista que
se esta eligiendo a la agencia con la que trabajar, al socio
ideal para el proyecto, y no un plan estratégico. Este sera
puesto en marcha una vez que la agencia empiece el proyecto,
estableciendo los pasos idoneos para tal fin, que seran definidos
por ambas partes a través de una metodologia de trabajo.

En ocasiones, es posible que no sea necesario convocar un
concurso y que con el estudio de las credenciales presentadas
por las agencias se responda suficientemente a las necesidades
del proyecto, permitiendo asi convenir facilmente cudl es la mas
indicada, con el correspondiente ahorro de tiempo y dinero para
ambas partes. Pero si la empresa quiere contratar desde el
principio un plan estratégico, debe tener en cuenta que el
proceso es diferente.



Convocatoria

del
CONCUrso







Numero de agencias
convocadas.

En esta primera fase, el niumero
idéneo debe estar en torno a
cinco.

ADECEC y dircom proporcionan
un completo listado de agencias
con las que poder contactar.




Invitacion al concurso:

El primer contacto debe hacerse
mediante e-mail o carta.

En este momento, la empresa
debera informar a las agencias
sobre la convocatoria y la persona
de contacto a la que remitir su
contestacion por escrito, en la que
acepta la participacion al concurso,
asi como un documento de

credenciales que contenga
informacion sobre la misma, su
experiencia, clientes, etc.

Se comunicara a todos los
convocados el listado

de agencias

participantes.




Seleccion

de agencias

participantes

Envio de briefing:
pliegos del
concurso.

N






Lista corta.

Una vez haya analizado las credenciales, la empresa
seleccionara un numero limitado de agencias (idealmente
tres) a las que convocara para que presenten su propuesta.
Asimismo, debera informar y agradecer a las consultoras no
seleccionadas su disposicién para el concurso. Se comunicara a
las agencias elegidas las condiciones del proceso, que debe ser
remunerado excepto para la que sea finalmente elegida.

Todo este proceso se llevara a cabo con total transparencia para
los participantes.




La empresa debe remitir a las tres agencias convocadas el
briefing y pliego del concurso donde se recoja:

Toda la informacion sobre las actividades a llevar a cabo.

Las acciones requeridas.

Los plazos de presentacién de la propuesta
(minimo entre tres y cuatro semanas).

El presupuesto orientativo.

La documentacién a presentar por parte de
las agencias.

El proceso de resolucién, timing y criterios que se
seguiran en la adjudicacion.

La informacion facilitada serd igual para todos los convocados.
En este momento, es importante cerrar reuniones individuales
y por separado con las tres agencias para resolver sus dudas.
Estos encuentros serviran también como primera toma de
contacto para que el cliente pueda evaluar a cada agencia mas
detenidamente.



Presentacion de
propuestasy
evaluacion

Conocimiento de la empresa y del sector.

Equipo de trabajo que se responsabilizara del
desarrolloy ejecucion del plan. En este punto, es
importante disponer del curriculum de los
integrantes, donde quede reflejada su
formacion y experiencia.

Tiempo de dedicacion de laagenciaal
proyecto y presupuesto asignado. Es habitual
que las agencias cuenten con un tarifario por
horas dedicadas cuyo precio ird en funcién del
cargo de la persona responsable y numero de

horas.






Registro d.
campanas

Para mayor proteccion
de sus derechos, las
agencias podran

registrar su propuesta
en el Registro que
ADECEC tiene
habilitado a tal efecto.







Resolucion
del CONCUYFrSO.

Contratacion
de la dgencia

Aspectos basicos de la relacion

H Partes contratantes =

Bl Objeto de la contratacion -

H Alcance de la propuesta (limites al acuerdo,  c—
enunciativos y limitativos)

M Titular de la propuesta (la agencia es
propietaria de forma indefinida de Ia
propuesta, si no compran el programa)

B Equipo que desarrollara el servicio
(nombrando posiciones, nunca nominales)

Bl Actividades generales (servicios, honorarios
que incluye, gastos y gastos suplidos si
aplican)

B Actividades especificas (presupuesto aparte)



Una vez seleccionada la agencia, es importante cerrar
las condiciones del contrato antes de comunicar los
resultados al resto de participantes. La agencia
preparara un contrato para su andlisis y estudio por
ambas partes. De existir el departamento de compras
del cliente, tomara parte en este proceso.

B Remuneracion: honorarios fijos, variables,
por proyecto....

W Forma de facturacién y pago

M Politica de conflictos y, en su caso, la
remuneracion por exclusividad

M Fechainicio y fin del contrato

H Confidencialidad por ambas partes
M Proteccion de datos. (LOPD)

M Direcciones para notificaciones

H Fuero aplicable



Una vez formalizado el contrato con la agencia
seleccionada, la empresa debera comunicar este
hecho a las consultoras que no hayan resultado
ganadoras, asi como los motivos por los que no han
resultado escogidas.

Se remunerara a las dos agencias por su
participacién en el concurso (cuantia de esa
remuneracién indicada desde el inicio del proceso)
y se devolveran sus propuestas.

A partir de este momento, la empresa debera
definir con la agencia seleccionada la metodologia
de trabajo a seguir para el desarrollo e implementacién
de la propuesta.



Deberd formalizarse de forma telefdnica,
aunque también debe formalizarse por carta o
mail, agradeciendo el esfuerzo y remitiéndoles
la propuesta entregada.

En el caso de que el cliente quiera llevar a efecto
alguna idea o propuesta concreta de alguna de
las agencias descartadas, debera negociar con
ésta las condiciones correspondientes a su
desarrollo.



Guia para
establecer la
mejor relacion

entre agenciay
cliente







Para que la relacién funcione
y el trabajo sea eficiente es
preciso que exista

transparencia por ambas
partes. Un didlogo abierto
mejorara indudablemente la
posibilidad de obtener éxito
en los proyectos
profesionales a desarrollar.




Un estudio reciente ha dado a conocer que, a menudo,
los clientes tienen dificultad para entender los
honorarios que aplican las consultoras por sus servicios.
Por este motivo, se han identificado varias areas en
donde podrian o deberian mejorar las practicas
comerciales entre ambas partes.

Objetivo

Asegurar la transparencia

de las relaciones entre
agencia y cliente, para que
ambas partes sean
totalmente conscientes y
entiendan sus obligaciones
tanto al comienzo como en
el desarrollo de su relacién.




Aspectos
Previos atener

en cUENtA

B El cliente debe especificar el ambito de las
responsabilidades de la consultora y los objetivos que demanda
alcanzar en el periodo contratado.

M Si el tipo de contrato es de asesoria permanente
durante un periodo de tiempo, se concretardn el equipo
asignado, su dedicacion de tiempo, los honorarios
correspondientes y los gastos inherentes al servicio y la
campana.

M Si el tipo de contrato es por proyecto, se fijaran los
honorarios y gastos del mismo, asi como el nivel de dedicacién
del equipo establecido por la consultora.

B Si hay un acuerdo para vincular la remuneracién al
rendimiento, este deberia establecerse al inicio, junto a las
valoraciones y los detalles precisos de la remuneracion.

B El método y los costes asociados a la evaluacion del
trabajo y al rendimiento de la consultora deberian acordarse
antes del comienzo del trabajo.



Al comienzo de la relacién, y antes de iniciar el
trabajo, tanto la agencia como el cliente deberian
tratar los siguientes puntos:

M El cliente comunicara todos los procesos y politicas
internas que afecten a la relacién como, por ejemplo, los procesos
de aprobacion de trabajos y los requisitos para las 6rdenes de
compra.

B Se llevaran a cabo revisiones periddicas -cada seis
meses, por ejemplo- para analizar la actuacién de la consultora 'y
los resultados. Como minimo, dichas revisiones deberian
realizarse al final de un proyecto o de forma anual si se ha
establecido una relacién profesional a largo plazo.

Con la aplicacion de esta lista ambas partes
deberian estar en una posicion adecuada
para la siguiente fase del acuerdo
contractual, con la flexibilidad necesaria
para realizar las modificaciones pertinentes.



Politica <.
honorarios

Los honorarios de una consultora incluyen
habitualmente las siguientes partidas:

Honorarios

Tarifas Gastos

Otros gastos (Mensajeros, viajes)

Costes de programa/Costes de
adquisicion de bienes y servicios
de terceras partes

Costes internos/de oficina

La politica de honorarios de la agencia mostrard claramente un
desglose de todo lo que incluye su servicio, normalmente las tarifas y
los gastos. La consultora y el cliente deberan asegurar que ambos
entienden el nivel de honorarios por el trabajo para el que se ha
contratado a la consultora, por lo que deberia documentarse
claramente en el contrato.

Toda esta informacion sera facilitada al cliente en el momento de la
presentacion de la propuesta de colaboracion.



Tarifas: Las tarifas cubren el tiempo del personal de la agencia
destinado al suministro de servicios.

Gastos: Los gastos incluyen los costes internos/de oficina, otros
gastos y los costes del programa. Véanse las notas relevantes y el
glosario que se incluye al final de esta guia para tener una explicacion
detallada.

Costes internos/de oficina: En costes internos/de oficina se
incluyen los de teléfono, fax, dispositivos electrénicos, fotocopias y
consumibles. Estos gastos deberian ser negociados entre la
consultoray el cliente.

Otros gastos (Mensajeros, viajes, etc.): En otros gastos se incluye
cualquier otro coste - como los de viaje — que pueda incurrir la
consultora cuando trabaja en nombre del cliente. La consultora y el
cliente deberian acordar cualquier honorario que pueda ser
necesario anadir por encima de los gastos ya establecidos. Estos
gastos extraordinarios normalmente incluyen la administracion y el
pago de dichos costes en nombre del cliente. Puede que el cliente
prefiera abonar unas tarifas adicionales en concepto de gestion de la
cuenta en lugar de estos honorarios y, en este caso, deberian
negociarlos con la consultora.

Costes de programa/Costes de adquisicion de bienes y servicios
de terceras partes: Los costes del programa y los costes
especializados adquiridos de terceras partes en nombre del cliente
seran cargados por la consultora al cliente. Estos cargos incluiran
normalmente una comisién de servicio por encima de los costes del
programa ya establecidos y cubrirdn los costes, la experiencia y el
conocimiento para localizar y coordinar proveedores, asi como la
administracién y el pago de dichos costes en nombre del cliente.
Puede que el cliente prefiera abonar unas tarifas adicionales en
concepto de gestion de la cuenta en lugar de esta comisién y, en este
caso, deberian negociarlos con la consultora. Por otra parte, el cliente
también podria solicitar y llegar a un acuerdo con la consultora para
utilizar la cartera de proveedores del cliente y deberia esperar el pago
a la consultora de unas tarifas adicionales por gestiéon de cuenta en
concepto de negociaciones con estos proveedores.



Honorarios variables
basados enel resultado

La consultora y el cliente deberian considerar el pago de
honorarios variables. Si ambas partes llegan a este acuerdo, de
una forma o de otra, resulta esencial establecer claramente la
valoracién y la determinacion de dicha remuneracion.

De esta forma, ambos deberian ser absolutamente claros sobre
los criterios aplicados para determinar el rendimiento del
acuerdo sobre remuneracion.
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Principios clave delos
acuerdos sobre
honorarios variables

Resaltamos seis principios que consideramos clave:

Fomentar y premiar cuando éste es excepcional.

Tanto el cliente como la consultora deberian beneficiarse de los
honorarios basados en el resultado.

Ambas partes deben acordar los aspectos indicativos del éxito
tanto de manera cuantitativa como cualitativa.

Un sistema de evaluacion apropiado es un requisito clave parala
implementacidon de un acuerdo de honorarios basados en el
resultado.

Los honorarios basados en el resultado no son un sustituto o un
reemplazo de los acuerdos de honorarios existentes.

Es necesario revisar los acuerdos cuando cambien las
circunstancias.



Tiempo , pagos
alaconsultora

El tiempo dedicado por la agencia se cobra a través de las tarifas de
honorarios, que incluyen las diferentes categorias profesionales
presentes en el equipo, asi como un nivel de dedicacion:

Durante la fase inicial del programa de relaciones publicas, la agencia
y el cliente deberian llegar a un acuerdo sobre la puesta en marcha del
proyecto. De esta forma, se fomenta un claro entendimiento sobre la
duracion y la cantidad de tiempo necesario, asi como los honorarios
aplicados durante ese periodo.

A lo largo de su relacion profesional, el cliente deberia dar muestras
claras de su compromiso para asegurar que la consultora
permanezca siempre informada de sus operaciones:

La consultora y el cliente deberédn llegar a un acuerdo
antes del inicio de su relacion, sobre cdmo van a tratarse
las variaciones de las tarifas estimadas. Esto requiere, en
primer lugar, un acuerdo para decidir lo que se deberia
abonar si  ocurren dichas variaciones, fijando
posteriormente los procesos y procedimientos
necesarios para gestionar satisfactoriamente estos
cambios.  Todo esto deberia documentarse
especificamente en el contrato.

Cuando surjan variaciones sobre los honorarios
estimados y la consultora desee algun tipo de
compensacion, ésta es responsable de garantizar que el
cliente se encuentre puntualmente informado,
ofreciéndole una explicacion suficiente sobre este
asunto.



Sistema ..
informes

La agencia y el cliente acordaran los requisitos de
los informes de actividad y el presupuesto
asignado para esta tarea, incluyendo el nivel de
detalle requerido. Por ejemplo, si el equipo de
compras del cliente tiene unos requisitos
especificos para la elaboracion de estos informes,
deberian ser comunicados al inicio de la relacién.

La consultora y el cliente acordaran el
nivel de detalle requerido para la
presentaciéon de los honorarios y de los

gastos, particularmente en las facturas y
en los informes.

Finalmente, el cliente deberia conocer el
sistema que sigue la agencia para el
registro y el analisis del tiempo. Si es
preciso, la consultora ofrecera al cliente
un informe sobre el tiempo dedicado a
cada trabajo, con la frecuencia y el nivel
de detalle requerido, establecido
también al comienzo de la relacion




s Equipo.
Responsabilidades

Las revisiones periddicas son esenciales para el
desarrollo y mantenimiento de una relacion sélida.
Hay dos tipos de revisiones:

 Las revisiones operativas, que
se ocupan del suministro de los servicios
del programa acordado y que deberian
realizarse frecuentemente, al menos cada
trimestre en proyectos a largo plazo.

« Las revisiones de objetivos propuestos, que
deberian realizarse, al menos, de forma anual o al
final de un proyecto. Estas deberian llevarse a
cabo de forma completa y con la participacion
de los equipos de la consultora y del
cliente, ademas de los altos
ejecutivos.




El cliente deberia encontrarse satisfecho con el equipo
propuesto por la agencia para la cuenta, y verificar que es
el apropiado para ofrecer los servicios especificados.
Ademads, este punto deberia revisarse periédicamente.
Ademas, el propio equipo de relaciones publicas del
cliente deberia acordar una definicion clara del papel de
la consultora en relacién con su propio personal.
Asimismo, se definirdan los papeles y las
responsabilidades de cada uno de los miembros del
equipo de la agencia.

La agencia y el cliente deberian dedicar
una cantidad de tiempo adecuado a la
preparacion y la implementacion de
esta revision. Asi, seria muy
recomendable conocer por adelantado
las expectativas de ambas partes.



Evaluacion .
resultados

Antes del inicio del trabajo, la agencia y el cliente deberan
llegar a un acuerdo sobre los resultados a conseguir. Asi se
alcanzara un entendimiento mutuo de los criterios
acordados para valorar adecuandamente el rendimiento
de la consultora.

La agencia y el cliente deberdn reservar tiempo y
presupuesto suficientes para evaluar el programa de
trabajo acordado.

Es importante reconocer que el trabajo creativo es dificil
de evaluar de forma objetiva. Este punto deberia tenerse
en cuenta a la hora de revisar este tipo de funciones.
Ambas partes, agencia y cliente, daran a conocer sus
opiniones sobre lo que constituye una solida creatividad y
fijarlas como punto de referencia (si fuera necesario)
cuando se evalue el programa.



Antes de poder medir el resultado de un proyecto, la
consultora y el cliente necesitan acordar lo que se define

"z

exactamente como “éxito” en el programa de relaciones
publicas, incluyendo la definicién de los objetivos reales
y la implementacion de unos sistemas de valoracion.

La consultora y el cliente entenderdn y aceptaran que, en
ciertas instancias, la buena planificaciéon y ejecucién de un
programa de relaciones publicas no garantiza
necesariamente los resultados deseados. Por esta razén, es
importante que ambos acuerden unos objetivos minimos
deseables antes de comenzar a trabajar.

Si el cliente no se encuentra satisfecho con el resultado, la
agencia deberia ser informada de ello lo antes posible. De
esta forma podra realizar una revision del programa y
analizar de forma constructiva lo que ha ocurrido, asi como
acordar las acciones que deben tomarse para solucionar
esta situacion.



GLOSARIO

Honorarios: una combinacidn de tarifas y de gastos.

Honorarios acordados: el coste para el cliente del empleo de
personal de la consultora. Normalmente se indica como una tarifa
por hora o por dia.

Gastos: en esta partida se incluyen los costes internos/de oficina; y
otros gastos ocasionales como los de viaje, alojamiento y mensaje-
ria.

Costes del programa/costes operativos, como la compra de
servicios de proveedores de terceras partes

Otros gastos: esta lista no es completa, pero normalmente incluye
los gastos en:

- Alojamiento

- Mensajeria

- Nivel excesivo de copias/faxes (para documentos
excepcionalmente amplios o grandes envios)

- Monitorizacién de medios

- Recortes y montaje de articulos de prensa

- Suscripciones a servicios especiales

- Gastos basicos

- Viajes (incluyendo kilometraje)

Tarifas: tiempo dedicado por el personal de la consultora para
suministrar los servicios de relaciones publicas acordados.



Costes internos/de oficina: Esta lista no es completa, pero
normalmente incluye los siguientes costes:

- Copias (blanco y negro y color)

- Electrénica (internet/correo electrénico)
- Fax

- Suscripciones generales

- Periddicos

- Teléfono

- Correo

- Consumibles

- Almacenaje

Costes del programa/ costes operativos: Esta lista no es comple-
ta, pero normalmente incluye los siguientes costes:

- Tarifas de artistas / celebridades

- Diseno

- Materiales de marketing

- Compainias para evaluaciéon de medios

- Fotografias

- Reprografia

- Investigaciones

- Coste de personal de terceras partes (personal
para muestreo, consultores expertos, etc.)

- Costes de espacios para eventos

* La Documentacion siguiente se puede descargar de
las paginas web de ADECEC y dircom:

- Modelo de briefing
- Modelo de contrato
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SUPERMERCATS VERITAS

Som un grup de persones que:

® En les nostres 25 botigues us apropem més de 4.500 productes amb
certificacié de produccié ecologica

B Creiem en I'alimentacié saludable i en els sabors més auténtics i originals
® Tenim cura del mediambient
®  |mpulsem I’agricultura ecolégica de proximitat

B Fomentem un consum responsable, per menjar millor avui, i trobar-nos millor
dema

veritac




Ecoveritas és una companyia fundada I'any 2002 per quatre families catalanes.

La cadena compta amb 25 supermercats ubicats a Barcelona, Sant Cugat del Valles, Sitges, Granollers, Terrassa i
Manresa, Andorra, i presencia a en supermercats Binipreu a Maé (Menorca) i Mallorca.

Disposem d’un obrador propi a I'Hospitalet del Llobregat en el que s’elabora el pa diariament i seguint un metode
artesanal de produccio.

Comptem amb una plantilla de 200 treballadors, i una previsié de vendes per a 2012 de 20M d’euros.

L'objectiu de la companyia és obrir entre 2 i 3 nous supermercats I’any.

Aquesta cadena de supermercats van néixer amb |'objectiu de fer accessible a tothom la millor alimentacio: gran
varietat de productes, al millor preu, i sempre amb la certificacié ecologica, per tal de garantir una alimentacié
saludable i saborosa. Els seglients eixos estableixen la base de la nostra filosofia i valors:

B Salut: els productes ecologics sdn més sans a I'estar alliberats de productes quimics sintetics, pesticides,
herbicides, hormones, conservants artificials o estabilitzadors, potenciadors de sabor, etc. S6n assimilats
més facilment pel nostre organisme i sén més rics en vitamines, i minerals entre d’altres.

B Sabor: la produccid artesana recupera el sabor original del menjar, a més del seu aroma i color,
mantenint intactes les seves propietats, oferint productes de la maxima qualitat.

B Respecte per al medi ambient: el procés de produccid ecologic és més respectuds amb el medi ambient
al no generar residus toxics, preservar la biodiversitat, prohibint els organismes modificats geneticament
i promovent la conservacio de les especies autoctones.

B  Proximitat: recuperem la riquesa de les varietats locals, autoctones, que millor s’adapten a les condicions
de la terrai clima en el que es cultiven, comprometent-nos amb tots els qui formen part de la cadena,
des de I'agricultor fins al consumidor, més enlla d’una simple relacié comercial.

B Biodiversitat alimentaria: desenvolupem nous productes que no existien amb certificat ecologic,
innovant permanentment: brioixeria elaborada amb alternatives al sucre, més saludables com el xarop
d’atzavara, productes sense lactosa, o farina de cereals com el teff, sense gluten i d’alt valor nutritiu.
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MARC DE REFERENCIA

“El consumidor és conscient del producte que esta
comprant".

El principal motiu de compra de productes ecologics que
declaren els consumidors, és la preocupacio per la salut.

El consum de productes ecologics es concentra principalment
en categories com la fruita i verdura, “via dels compradors
per a accedir a aquest tipus de mercat".

Motivacions del consumidor de productes ecologics:

59’4% per raons de salut
31'3% més qualitat
26'3% més sabor
15’5% no contenen residus

14’1% per raons medi ambientals

FONT: "Caracterizacion de la tipologia y perfil sociodemografico del consumidor de alimentos
ecoldgicos en Espafia“, Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (MARM)

FONT: Barometre de Percepcié i Consum dels Aliments Ecologics 2010,
Centre d’Estudis d’Opini6 (CEQ), a través de I'empresa TNS Demoscopia.

Doctor. Ve

l'll cesta or l}(ln!(,ll en casa

@@ﬂ@ﬂeﬂﬁs

Nuestmspmfiuctns Somos lo que comemos.
En Doctor Veg estamos concienciados con el medio
ambiente v una forma de vida mas sana

vella

Cesta fruta y verdura

Horta Ecologica

:scos de calidad,
i que de una forma fécily

iserven todo el sabory
le una dieta sana y

el campo a la mesa.

<cidos por Doctor Veg
8l nuestro equipo agricola
Girona, y son
mente en Barcelona

Regalo

Esta Navidad
Regaia Salud
Regala Dr.Veg

vinfo

Pack
Germinados
Regala Dr.Veg

+info

Dr.Veg Empresas

La mejor inversion
. M) A“A

Cistelles

rrova-ia:
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MARCDE REFERENCIA

OBJECTIUS DE MARKETING
[
ESTRATEGIA DE MARKETING

ESTRATEGIA DE SEGMENTACIO

'egments de mercat identificats:

PROFESSIONALS:

Naturopates, nutricionistes, homeopates,
medicina general...

PERSONES

gue volen cui i volen
cuidar-te.




MARCDE REFERENCIA

OBJECTIUS DE MARKETING
[
ESTRATEGIA DE MARKETING

PROPOSTA DE POSICIONAMENT

“El consumidor és conscient del producte que esta comprant".

“ ... previsié de creixement per al consum de les llars (...) ,
experimentara una caiguda del 0,5% en els propers dotze mesos ".

VERITAS és la cadena de supermercats d’alimentacié ecologica per a persones que:

Volen cuidar-se i cuidar dels seus (familia)

~ Tenen uns valors i principis clars

~— Coneixen i valoren les caracteristiques, beneficis i virtuts de I'alimentacio ecologica
— Els afecta la situacié econdmica que estem vivint

veritac




SENSIBILITAT

SALUT
AL PREU d’un mateix, dels seus,
de I'entorn

«j= VALOR DIFERENCIAL
PRODUCTE ECOLOGIC
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ESTRATEGIADE COMUNICACIO

PUBLIC OBJECTIU

~

CREAR 1/0 MODIFICAR
SENTIMENTS | ACTITUDS

OBJECTIUS COMUNICACIO  REARCONEIXEMENT MPULSAR A L'ACCIO
® NOTORIETAT DE ® REDUIR FRENS ® PROVA DE PRODUCTE
MARCA B |MPULSAR MOTIVACIONS ™ ESTIMULAR LA
ESTRATEGIA DE MISSATGE | o S08FE " GENERARPREFERENCIES  COMPRA
BENEFICIS ;
= MODIFICAR ACTITUDS “ REPETICIO DE COMPRA
ARl IR SOt L ® GENERAR TRAFIC AL
FORMA D"US DEL PUNT DE VENDA I/O
PRODUCTE PRESTACIO

B PRESCRIPCIO

“EL QUE DE VERITAT IMPORTA"

veritac



OBJECTIUS DE COMUNICACIO:

CONEIXEMENT

ACTITUD

IMPULSAR ACCIO

CONEIXEMENT

ACTITUD

IMPULSAR ACCIO

Beneficis del producte

Forma d’us i consum del producte

Reduir frens (preu)

Generar preferéncies envers els referents

Prescripcio

Generar trafic en el punt de venda

Beneficis del producte

Forma d’us i consum del producte

Reduir frens (preu)

Generar preferéncies envers els referents

Generar trafic en el punt de venda
Prova de producte

Estimular la compra
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ACCIONS ESPECIFIQUES:

REVISTA VERITAS: nova secci6 col-lectius

CENTRES GINECOLOGIA: cursets pre-part, producte + diptic especific

REVISTA destinada public femeni ex: dDona/Yo dona/... Reportatge + cupd descompte (trimestral)

GIMNAS/CENTRES ESPORTIUS: sessions informatives + cupé descompte + preséncia producte de
manera permanent

| Congrés d’Alimentacid Infantil

Contacte amb AMPA'’S per a subministrar pa/altres alimenta en els menjadors escolars — diptic
especific amb I'experiéncia de Veritas en les escoles

Xerrades informatives/educatives a nens/es d’entre 7-11 anys — concurs dibuix

veritac




ACCIONS ESPECIFIQUES (Il):
’é \ " | JORNADA PER A PROFESSIONALS
4 *"‘ Combinar investigacid-docencia, amb ambit nutricional
MKT DIRECTE: descompte x prescripcié

REVISTA VERITAS (subscripcid?)

ASSOCIACIONS: Presencia web

REVISTA VERITAS: nova seccié col-lectius + reportatge cistella de la compra
ETSELQUEMENGES: sorteig setmanal cistella 50 euros
VILAWEB: bonoartesana, sorteig diari

TV3: Programa “CUINES”
CADENES GIMNAS/IOGA : sessions formatives + cupd descompte

CLIENTS:
Sorteig per visita a proveidors: un cap de setmana — per a clients fidels

Participacio estudi « CONSUMIDOR CONSCIENT» — incentiu per participacié

Visual
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DONES QUAN
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PROPUESTA PARA LA DIFUSION Y
MEJORA DE LA IMAGEN DEL
PROYECTO TRAM DE ALICANTE

2005




O ANTECEDENTES
O OBJETIVOS

o PUBLICOS

O PROPUESTA ESTRATEGICA

O MENSAJES

O PROPUESTA DE ACCIONES

O PREVENCION DE CONFLICTOS/CRISIS

O EL PAPEL DE J.A. LLORENTE & O. CUENCA



o El Proyecto

= El TRAM es un proyecto emblematico de la Conselleria y pieza
clave en materia de transportes del Plan de Infraestructuras
Estratégicas (PIE) 2004-2010 de la Generalitat

» Situacion actual:

o Primer tramo de la Linea 1, entre
Puerta del Mar y Campello, puesto
en funcionamiento el pasado mes
de agosto

o El resto de tramos (Linea 1y 2)
se encuentran en diferentes fases
del proceso: licitacion, o
adjudicacion y ejecucidn A ovomummon
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o Percepcion publica del TRAM:

= La Conselleria de Infraestructuras y Transporte ya ha ofrecido
informacion a sus diferentes publicos (medios de comunicacion,
usuarios potenciales...) a través de distintas herramientas de
comunicacion (web, punto de informacion, notas de prensa...)

pire Pucla del Mar y ol Campalio.
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= FUERTE INVERSION
= GRAN ENVERGADURA DE LAS OBRAS

= MAYOR INFRAESTRUCTURA LLEVADA A CABO POR LA GENERALITAT EN

ALICANTE

= ALICANTE ENTRE LAS CAPITALES MAS MODERNAS DE EUROPA EN
COMUNICACIONES

= MEDIO DE TRANSPORTE REVOLUCIONARIO
= DESCONGESTION DEL TRAFICO RODADO POR LA CIUDAD
= APUESTA POR EL FERROCARRIL COMO TRANSPORTE PUBLICO

= MAXIMA SEGURIDAD EN EL TRANVIA
= ULTIMA TECNOLOGIA EN LOS TRENES
= EQUIPO DE PAISAJISTAS MAS IMPORTANTE DE ESPANA (LITORAL)

= INCREMENTO DE USUARIOS EN EL TRAMO YA EN FUNCIONAMIENTO

= AMPLIACIONES SOBRE EL TRAZADO INICIAL

= TOTAL COORDINACION CON EL AYUNTAMIENTO
* TRABAJOS NOCTURNOS PARA CUMPLIR PLAZOS

= FALTA DE INFORMACION DIRECTA POR PARTE DE LA CONSELLERIA A
COLECTIVOS IMPLICADOS

= PROTESTAS VECINALES Y DE COMERCIANTES: TURNOS NOCTURNOS, FALTA
DE SEGURIDAD EN ALGUNAS ZONAS DEL TRAZADO, CORTES DE TRAFICO,
APAGONES, COMIENZO DE OBRAS SIN AVISOS...

= FALTA DE REACCION RAPIDA E INFORMACION ANTE PROBLEMAS EN LA

EJECUCION DE LA OBRA: PROBLEMAS TECNICOS EN LAS UNIDADES,
VIBRACIONES DE LOS EDIFICIOS...

= FALTA DE COORDINACION ENTRE ADMINISTRACIONES

= FALTA DE INFORMACION ANTE PROBLEMAS PROPIOS DE LA EJECUCION DE
UNA OBRA
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O Objetivo general de la Conselleria de Infraestructuras y Transporte

= Contribuir a la creacion de una opinion positiva hacia el PIE
desarrollado por la Conselleria. Que los ciudadanos identifiquen
claramente la autoria de los proyectos (Generalitat) PR

Infraestructuras
Estrate icas

2004 2010

O Objetivo especifico de comunicacion del Proyecto TRAM

= Alcanzar un alto grado de aceptacion del servicio TRAM entre los
habitantes de Alicante

l METROPOLITANO B AUICANTE




Poblacion afectada directamente

Alicantinos con viviendas emplazadas en el
itinerario de ejecucion de obras del TRAM

Que comprendan que las molestias de las obras
son parte de un beneficio a medio/largo plazo

Asociaciones o agrupaciones de comerciantes

gue pueden ver perjudicados sus negocios por
las obras

Poblacion de Alicante ciudad beneficiada
directamente por la construccion del TRAM

Que aprecien los beneficios que finalmente les
reportara el TRAM

Poblacion alicantina y de la Comunidad

Que desarrollen o refuercen una actitud
favorable hacia el nuevo servicio

Poblacion de Alicante provincia y resto de la
Comunidad Valenciana.

Que reconozcan la labor de la Generalitat y la
valoren positivamente




Instituciones y agrupaciones locales

Ayuntamientos afectados, partidos politicos, Que entiendan el por qué de cada una de las
organizaciones sindicales, grupos ecologistas... decisiones en el proceso de desarrollo del TRAM
y, en la medida de lo posible, la apoyen

Medios de comunicacion

Prensa, radio y televisién local y regional Que apoyen la labor de difusién del proyecto y
sirvan para potenciar una actitud favorable
hacia el mismo
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o Ejes de la estrategia:

= Comunicacion continuada: acompafia al proyecto en toda su evolucién

= Integracion/implicacion: la comunidad es participe del desarrollo del
TRAM. Lo asume como algo accesible, cercano a la realidad

= Transparencia: apertura, informacion veraz, gestion eficaz
= Difusion: los medios como “aliados”

= Modernizacion: el TRAM como “proyecto dinamizador de la ciudad”, mas
alla de “infraestructura de transporte”



- 1ER AREA METROPOLITANA ESPANOLA (TAMARNO
MEDIO) CON UN SISTEMA DE TRANSPORTE DE ALTA
CAPACIDAD

- INFRAESTRUCTURA EQUIPARABLE A LAS REGIONES
EUROPEAS MAS AVANZADAS

- CAMBIO EN EL MODO DE MOVILIDAD URBANA

- ALTA TECNOLOGIA EN UNIDADES Y SISTEMAS DE
CONTROL

- GARANTIA DE BIENESTAR

- FOMENTO DEL DESARRROLLO SOSTENIBLE Y LA
MOVILIDAD ALTERNATIVA

- AHORRO EN TIEMPOS DE RECORRIDO Y
DESCONGESTION DEL TRAFICO

INTEGRACION URBANA




PUBLICIDAD




o Entorno y Comunicacion

" Encuesta a la poblacion alicantina para conocer su opinion sobre
el Proyecto TRAM con el objetivo de definir mensajes concretos para
cambiar o reforzar actitudes/opiniones; y difundir en medios y
audiencias clave (dependiendo de los resultados)

Universo Poblacion general mayor de 18 afios de la ciudad de Alicante
Muestra 1.000 casos

Error muestral + 3,15% con p=q y con un Nivel de Confianza del 95,5 %.
Distribucion Muestral Se cubriran cuotas por edad, sexo

Tipo de Entrevista Telefénica. Sistema CATI (Computer Assitant Telephone Interview)
Cuestionario Semiestructurado, de 10-12 minutos de duracidn

Tratamiento Estadistico Tabulacién Simple y Cruzada de frecuencias y Analisis Multivariable
Control de Calidad NORMA UNE 161001 certificada por AENOR y el Cédigo CCI-ESOMAR




= Analisis comunicacion

0 Materiales informativos preparados para los medios de
comunicacion (dossier de prensa, recursos graficos y audiovisuales
disponibles...) y para el resto de publicos (carteles, folletos...)

o0 Punto de informacién y teléfono de atencion al cliente: “testBell”
=» llamadas vy visitas tipo mistery shopper o comprador misterioso
con el fin de detectar y valorar una serie de variables concretas:
indices de calidad del servicio (trato, eficacia, profesionalidad...),
contenidos de las informaciones, necesidades de formacion del
personal...

o Site oficial: analisis de la estructura, contenidos, usabilidad,
actualizacién ... de la web www.tram-alicante.com




= Sesion de entrenamiento de portavoces:

o Elaboracién del argumentario con los mensajes clave que se
deben transmitir en las diferentes acciones de comunicacion vy, por
tanto, en las declaraciones o intervenciones de los portavoces

0 Sesidon de trabajo con el objetivo de que los implicados

directamente en el Proyecto y que pueden proyectar la imagen del
TRAM “interioricen” el argumentario y los mensajes basicos



= Se creara una “marca” paraguas que englobe todas las acciones vy,
en si misma, encierre un mensaje positivo de convivencia.

TRAM AMIC

TRAM

METROPOLITANO DE ALICANTE




O Tram Amic

= Con el objetivo de obtener un cambio de percepcion, o de reforzar
una actitud positiva hacia el Proyecto, bajo la marca TRAM AMIC se

desarrollara un ambicioso plan de acciones de sensibilizacion de la
poblacion que:

o Se dirija a diferentes segmentos y grupos de poblacion: nifos,
jovenes y adolescentes, adultos, tercera edad...

o Incluya actividades enmarcadas en varias lineas: culturales,
lUdicas, formativas, sociales, técnicas, econdmicas...

o Implique a "aliados” de prestigio o de reconocimiento entre
los alicantinos: empresarios, deportistas, escritores, periodistas...



= TRAM AMIC. ({Qué es?

o Programa impulsado por la Generalitat, con participaciéon del
Ayuntamiento de Alicante y de localidades afectadas por el TRAM,
Diputacién de Alicante y empresas concesionarias del pProyecto de
obra o servicio

o Abierto a adhesiones de terceros (asociaciones, empresarios,
Unviersidad, vecinos...): Amics del TRAM

0 Se presenta como un “foro de interés ciudadano” cuyos objetivos
son:
v difundir los beneficios del TRAM

v generar iniciativas de interés ciudadano (cultural, Iudicas,
sociales), asociados al TRAM

v'Servir de vinculo entre los ciudadanos y los gestores del
Proyecto
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= TRAM AMIC. ¢{COmo se organiza?

o Un Comité asesor/director: con representantes de entidades
integradas en Tram Amic que se reunen cada trimestre para
conocer, proponer y evaluar actuaciones desarrolladas

o Financiada por las empresas concesionarias

o Un Equipo gestor: formado por la Conselleria y LL&C; y las
empresas de publicidad, eventos, culturales... de cada proyecto
concreto

o Sede: oficina de informacidon del TRAM y oficina virtual en el site



= TRAM AMIC. ¢Qué hace?

o “Firma” todos las acciones, comunicados y materiales no
institucionales relacionados con el Proyecto TRAM

o Promueve iniciativas propias
o Evalla y, en su caso, respalda iniciativas de terceros

o Esta presente en la vida de la ciudad alicantina: Festival de cine,
fiestas patronales, eventos deportivos...

o Implica a fuerzas politicas, sociales, culturales y educativas,
empresariales a través de Amics del TRAM



= TRAM AMIC. Propuesta de actividades especificas (hasta fin 2005)

o Ciclo de conferencias técnicas o mesas redondas con
expertos en urbanismo, movilidad, medioambiente... de ciudades
con desarrollos tranviarios actuales y que hayan significado un
logro importante para el sistema de transporte de la poblacion

Esta accion persigue que la ciudad
de Alicante se vea reflejada en otras
ciudades modernas que pusieron en
marcha el tranvia con éxito y con
repercusiones en el desarrollo de lakb-—+
poblacion




o Creacion del certamen "Pon
nombre al TRAM” entre la poblacion
infantil y adolescente con el objetivo
de “bautizar” la mascota de TRAM
Amic y asi crear una mayor cercania
entre los ciudadanos y el nuevo
servicio

o Premios "Amics del TRAM" concedidos a los ciudadanos
alicantinos que mas hayan contribuido a la defensa del TRAM como
medio de transporte

Se pretende que no sea un galardon restringido a autoridades,
agrupaciones o personalidades... si no que esté también abierto a
cualquier ciudadano individual que con su accion o posicidn facilite la
implantacion del tranvia



= TRAM AMIC. Propuesta de actividades (2006 vy ss.)

o Desarrollo y difusion de informe ad hoc: elaboracion de
un informe objetivo por fuente prestigiosa y externa a la
Conselleria sobre las bondades de poner en marcha un
tranvia. Comparativo principales ciudades europeas

o Actividad en la calle dirigida a la poblacion infantil para
conocer mejor el transporte por tranvia: concurso de dibujos,
cuentacuentos, titeres...

o Exposicion monografica sobre el tranvia abierta al

publico: ventajas y usos, otros tranvias, el tranvia en la
literatura, en el arte, en la fotografia...



o Conferencias/charlas en la Universidad: realizadas por expertos
en areas especificas, facultades de Arquitectura, Ingenieria,
Historia...Ej.: nuevas tendencias urbanisticas

o Creacién del Dia del Tranvia: concentracidon de actividades ludicas y
culturales en torno al tranvia

o Maraton fotografico por la ciudad: nuevas visiones del Tram

o“Cursa del Tram”: una carrera popular siguiendo el trazado del Tram
por las zonas mas emblematicas de la ciudad...



o Medios de comunicacion

" La relacion con los medios de comunicacion
tiene que seguir manteniendo la linea de
transparencia y apertura de la actualidad \

A

= Al margen de la comunicacion institucional realizada por la Conselleria
(licitaciones, concesiones, inversiones...) desde TRAM AMIC se
prepararan notas de prensa sobre: servicios afectados, finalizacion de
tramos, cortes de trafico, cambio de itinerarios...

= Se realizaran invitaciones a demostraciones de aspectos
relevantes: sistemas de seguridad unidades y control de vias,
accesibilidad de unidades para personas con movilidad reducida...

= Se organizaran viajes de prensa para conocer: empresa de
fabricacidn de las unidades, otras ciudades con proyectos tranviarios
similares...



o Publicidad

= Durante la ejecucién de la obra:

o Publicidad en medios locales (prensa) para informar de obras
concretas y de gran envergadura

o Publicidad en medios locales (prensa) en las fechas clave de
inauguraciones principales

o Publicidad en medios locales (prensa) para difundir actividades
concretas de la campafa de sensibilizacion

= Al finalizar el proyecto global de la obra:

o Publicidad en medios locales (prensa) para informar de la
inauguracion oficial y puesta en funcionamiento del servicio

o Campana de publicidad posterior para promover el uso del
tranvia (imagen)



= El proyecto del Tram de Alicante necesita disponer de una serie de
herramientas que le permita responder de un modo eficaz ante cualquier
conflicto o crisis que pueda deteriorar su imagen.
= El plan de prevencion debe incluir:

o Elaboracién de una Guia de actuaciones (Manual de crisis)

o Formacién de implicados

o Implantacién de procedimientos

o0 Gestion de crisis






MASTER PLAN DE COMUNICACION

PARTE 1:
POSICIONAMIENTO

PARTE 2: ,
PLAN DE COMUNICACION EXTERNA
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‘/ | PARTE 1:
| POSICIONAMIENTO

1. POSICIONAMIENTO

1.1. DEFINICION
1.2. ASPIRACION
1.3. ATRIBUTOS

2. CORPUS CORPORATIVO

2.1. CULTURA
2.2. ROSTROS
2.3. RECURSOS
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1. POSICIONAMI.

1.1. DEFINICION

XXXX es un concepto diferente y novedoso de comunidad
residencial sostenible, que se caracteriza por:

< Estar disenado para adaptarse a las expectativas vitales de
cada residente, en todos sus aspectos: vida de comunidad,
atencion y cuidados, arquitectura de las viviendas, oferta
de servicios, organizacion de los espacios comunes...

2 Un modelo homogéneo de gestion en todas sus fases
(desarrollo, comercializacidn, operacion) del que se responsabiliza
plenamente la propia empresa XXXX.

2 Una Unica oferta de servicios proactiva (se anticipa a las
necesidades), flexible (se adapta a las demandas) y prestada
directamente por XXXX.



2 Una idea de vida en comunidad que conjuga el pleno respeto a
la libertad de cada residente y a su individualidad, con el
desarrollo de iniciativas que facilitan la activa relacion social de
los residentes.

Todo ello configura a XXXX como

La nueva comunidad residencial sostenible donde las
personas pueden desarrollar su propio proyecto de vida,
recuperando lo que es mas importante para ellos y
sintiéndose cuidados y respetados, en un entorno
exclusivo de tranquilidad, seguridad, libertad y armonia.




1.2. ASPIRACION

Desde esta definicidon, XXXX aspira:

S a ser percibida efectivamente como |la creadora de un nuevo
concepto de comunidad residencial sostenible

S a ser reconocida por unas sehas de identidad corporativa que
identifiguen su singular modelo de negocio

2 a que sus publicos asocien la marca XXXX a unos valores y
atributos concretos que la diferencian, y que esta asociacion
genere interés, confianza, aprecio y compra

S a convertir la marca XXXX, en el largo plazo, en la referencia
genérica de una forma de hacer y gestionar en el sector

2 a extender su modelo a través de varios proyectos singulares en
la costa mediterranea espafiola




1.3. ATRIBUTOS

Los rasgos que configuran la imagen de XXXX, que marcan su diferencia:

Corporativos tangibles Producto tangibles

Atributos derivados de la propia configuracion del
proyecto, verificables y demostrables, que garantizan su
solidez y ratifican sus caracteristicas materiales. Base de
la imagen de XXXX, ejes de la comunicacién.

Atributos particulares derivados del propio conocimiento
/ experiencia de la realidad XXXX que tengan sus
publicos y del grado de aceptacién de los tangibles.
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o) ys o] =18\ I M Proyecto riguroso y diferente, con ideas
tangibles nuevas que se concretan en modelos de
gestion y desarrollo singulares.

M Concebido a largo plazo (perspectivas reales
de desarrollo: Costa del ---- y otros)

M Capacitacion y reputacion de los equipos de
desarrollo (arquitectos, paisajistas, disenador
golf, expertos en servicios asistenciales,
comerciales)

M Gestion comercial de alto nivel
M Solvencia y reputacién de los accionistas

o] o [ =1V VI Compromiso efectivo: de plazos, calidades,
intangibles contratos...

M Relacidn intensa y personal con el cliente

M Transparencia: accesibilidad a detalles;
informacién pertinente y puntual

M Credibilidad de los promotores
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Producto M Excelencia del terreno y su ubicacion

tangibles M Disefio armdnico del espacio y sostenibilidad
(ecologia, limpieza, desarrollo ordenado)

M Calidad arquitectonica y constructiva de
viviendas

M Acceso permanente a prestaciones
asistenciales y de salud extremos, segun las
necesidades (cuidados)

M Calidad de equipamientos sociales (golf, club)

M Amplia oferta de servicios proactivos y
adaptados

M Club XXXX: disfrute de beneficios (servicios,
instalaciones) en cualquier comunicad XXXX

M Privacidad (diferenciacion de zonas limitrofes)
M Seguridad personal

Producto M Exclusividad (el precio como filtro)
intangibles M Garantia de la inversion (rentabilidad)

M Interlocucion real (XXXX es siempre el
contacto)
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2. CORPUS CORPORATIVO X-

2 La identidad y posicionamiento de XXXX se sustentan en una
cultura, un estilo, unos recursos y una forma de sery
actuar que identifican nitidamente a la compafia y a sus
proyectos.

Todo ello conforma el llamado “corpus corporativo XXXX".
2 Esta concebido para el largo plazo
2 Se hace patente en todas las acciones desarrolladas por
XXXX (comerciales, de comunicacidn, institucionales),

independientemente del publico al que aquellas se dirigen o la
fase en que se realizan.
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2 Los contenidos del “corpus corporativo”:

W ELHEEVES

Vestimenta

Escenarios

Comportamiento y actitudes

Portavoces
Personaje “"XXXX"

Website
Folletos, documentos, cartas
Publicidad

44l
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2.1. CULTURA XXXX

Mensajes
Vestimenta

Escenarios
Comportamiento y actitudes

2 Argumentario Basico: qué es XXXX, sus rasgos diferenciales,
por qué es una nueva categoria en el mercado...

2 Documento corporativo de uso general y obligado en todas
las instancias XXXX: corporativo, comercial (Espana, UK),
comunicacion, colaboradores (equipos técnicos), socios...

2 Construido para mostrar con honestidad y veracidad lo que es
XXXX a clientes, periodistas, otros publicos.
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Mensajes
Vestimenta

Escenarios
Comportamiento y actitudes

2 Normas de Vestimenta Corporativa: como deben vestir los
comerciales de XXXX en el desempeno de su trabajo.

2 La vestimenta debe responder a una politica de la empresa, vy
se define en funcion de la imagen que pretende reflejar la
organizacion, y su concordancia con la vestimenta de las
personas con las cuales se relacionaran.

2 Inspiracion mediterranea (colores claros, calidos), que
trasmita ideas de bienestar, tranquilidad (prendas de sport,
comodas), afines a la identidad corporativa de XXXX...
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Mensajes
Vestimenta

Escenarios
Comportamiento y actitudes

2 Manual de Desarrollo de Entornos Fisicos: informa de las
caracteristicas que deben cumplir los espacios fisicos donde la
empresa se presenta ante terceros: showroom, stands,
roadshow, escenarios de eventos..

2 Detalle de materiales, colores, iluminacién, decoracion,
dimensiones; organizacion de las zonas de atencion al publico...
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Mensajes
Vestimenta

Escenarios
Comportamiento y actitudes

o Ccédigo Etico que recoja las normas de actuacién ante
clientes y otros publicos que se comprometen a cumplir las
personas involucradas en el proyecto XXXX: directivos,
personal, comerciales, colaboradores, proveedores.

2 Especial referencia a atributos tales como transparencia,
servicio, responsabilidad, compromiso, credibilidad y
honestidad.

2 Pensado para su difusion publica: website, showroom,
folletos comerciales, dossier de prensa...
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2.2. ROSTROS XXXX

Portavoces

2 En funcidén de los foros y contenidos de las intervenciones
previstas, se definen tres figuras de portavoces:

Portavoz Corporativo: Responsable 1° de la representacién
de XXXX ante instituciones y periodistas. Actla en grandes

eventos y presentaciones institucionales (Espana y Gran
Bretafa).

Portavoz Proyecto: Responsable 29, Actla en actividades
de caracter mas comercial, y en relacidén con periodistas
locales o sectoriales.

Portavoz UK: Responsable de la representacion de XXXX
ante instituciones y periodistas en Gran Bretafa.
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Personaje XXXX

2 Para reforzar el posicionamiento de XXXX, se designara a un
personaje relevante (Espana y/o Gran Bretana) como el
rostro de XXXX. Su personalidad y atributos deben
relacionarse con los de XXXX, convirtiéndose asi ante los
diferentes publicos en “la personificacién de un XXXder”.

< Sus caracteristicas generales:

Imagen personal ajustada a lo que XXXX quiere transmitir
Potencial residente en XXXX (que sea creible)

Edad, formacion, tipo social ideal

Capacidad para aportar valor anadido a XXX: ideas, conceptos...
Que parezca implicado en el proyecto.

2 Su funcion:

- Aportar su imagen a la comunicacion de XXXX (publicidad, web,
folletos...)

- Participar en los principales eventos (presentaciones, ruedas de
prensa...)

- Actuar como anfitrion en grandes citas (visitas institucionales...)
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2.3. RECURSOS XXXX

Materiales para la comunicacion:

o Flash 3D XXXX corporativo (espaiiol / inglés)

Presentacion general de la compafiia y su proyecto (formato flash)
Imagenes 3D de desarrollo del proyecto. Identificacion y argumentacién
de atributos. Informacion sobre ubicacién, entorno, desarrollo.

Uso: presentaciones (generales), showroom, roadshows, website.

o Dossier de prensa (espaiol / inglés)

Presentacion especifica para medios de comunicacion. Informacion
detallada de la compainia (accionistas, staff, organizacion), y los
proyectos. Informacion sobre los colaboradores (arquitectos,
paisajistas, golf). Argumentacidon del nuevo concepto. Analisis del
entorno: perspectivas del desarrollo residencial.
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o Archivo de imagenes:

Recreaciones 3D; planos (alzadas); vistas del terreno; detalles de
materiales empleados; recursos (genérico de servicios)...
Uso: relaciones con medios; ilustracion documentos; website

o Folleto corporativo (espanol / inglés)

Documento de calidad (disefio, materiales), expresion de los
atributos de la compafia. Introduce el nuevo concepto que
representa y su trascendencia en el mercado / sector.

Uso: contactos personales con instituciones y lideres de opinion.

o Folleto comercial (espaiol / inglés):

Documento de calidad (disefio, materiales), agil e informativo, con
detalles del proyecto Costa del ----. Introduce el nuevo concepto
que representa XXXX. Informa sobre la solvencia y profesionalidad
de socios y colaboradores.

Uso: contactos con potenciales clientes; showroom; roadshows;
presentaciones...
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c PARTE 2: ,
‘ PLAN DE COMUNIACION EXTERNA

1. PLAN GENERAL

1.1. Objetivos
1.2. Estrategia
1.3. Fases

1.4. Publicos

2. RELACIONES PUBLICAS

3. RELACIONES CON LOS MEDIOS

4. APOYO A MARKETING

ANEXO 1: MAPA DE MEDIOS
ANEXO 2: PRESUPUESTOS




1.1. OBJETIVOS

1.2. ESTRATEGIA
1.3. FASES
1.4. PUBLICOS
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1.1. OBJETIVOS

Principal:

2 Conseguir que los publicos objetivos reconozcan / comprendan / se
interesen por el nuevo concepto de comunidad residencial sostenible que
ha creado XXXX.

Se concreta en:
- Generacion de contactos personales con potenciales clientes: visitas a
la web,al terreno, llamadas a informacidon comercial...

- Explicitacion del concepto XXXX en los medios

- Opinidn positiva / recomendacion de los prescriptores
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Complementarios:

2 Convertir la marca XXXX, en el largo plazo, en la referencia genérica
en el sector de una forma de desarrollar, promover y gestionar una
comunidad residencial.

Se concreta en:

- Definicidon de otros proyectos como un “XXXX", por operadores
y/0 medios de comunicacion

- Aceptacidon general de XXXX como sindnimo de “comunidad
residencial sostenible”.

< Promover respuestas positivas ante futuros proyectos de XXXX
entre socios, proveedores, administraciones publicas, potenciales
clientes y medios de comunicacion.

Se concreta en:

- Noticias positivas sobre los proyectos de XXXX

- Superacion de barreras administrativas locales

- Generacion de interés de potenciales clientes del proyecto
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1.2. ESTRATEGIA

Dotar a XXXX de un “corpus corporativo” (cultura, estilo, recursos,
materiales...) que lo identifique nitidamente y lo diferencie de su
competencia, y que sustente el posicionamiento definido, en cualquier
momento y circunstancia.

Desde la homogeneidad de los conceptos, desarrollar una comunicacion
por segmentos, adaptada a las expectativas de respuesta puestas sobre
cada publico objetivo en cada fase del proyecto.

Promover y difundir el reconocimiento explicito por terceros de
prestigio (estudiosos, técnicos, expertos del sector, periodistas...) de la
novedad y valores del concepto XXXX.

Certificar los rasgos que diferencian a XXXX fehacientemente (datos,
analisis, estudios comparativos).

Anticipar los riesgos y desarrollar los recursos para minimizarlos /
superarlos.
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2 A efectos del proceso general de comunicacidon de XXXX, se distinguen
dos fases:

Preparacion: abarca el periodo anterior a la presentacion publica
del proyecto XXXX

Posicionamiento: incluye la totalidad del proceso de comunicacion,
desde la presentacion del proyecto XXXX, hasta su conclusion (fin
comercializacion y desarrollo)

2 En toda la fase de Posicionamiento, las acciones de relaciones publicas,
relaciones con medios y relaciones institucionales se integran
adecuadamente en el calendario general de Comunicacion y
Marketing.

2 En la fase de Posicionamiento se intercalaran momentos de refuerzo
(mayor intensidad por concentracidén de acciones) para potenciar la
percepcion positiva del proyecto.
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Gran Bretana

-Clientes potenciales en Reino Unido

-Clientes potenciales residentes en
Espafa

-Embajada Gran Bretanfa

-Periodistas

-Asociaciones Britanicas en Espaia

1.4. PUBLICOS OBJETIVO

Otros paises

-Clientes potenciales en Alemania y
Paises Bajos

-Clientes potenciales residentes en
Espafa

-Periodistas

Espana

-Clientes potenciales Comunidad
Valenciana

-Clientes potenciales Espafa
(Madrid, Pais Vasco, Zaragoza)

-Administracion publica

-Embajada de Espafia en Gran
Bretafa

-Prescriptores sociales

-Sector Real Estate

-Periodistas

Internos

-Personal XXXX
-NNNN

-Socios

-Partners de proyecto

LLORENTE & CUENCA
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GRAN BRETANA

SOl ewo conrsam

1S

Clientes - Familias
potenciales en - Nivel de estudio medio/alto y alto
Reino Unido - Clase social media/alta y alta

- Préximos a jubilacion

- Ingresos mensuales medios familiares: de 4.000 € a > 6.000 €
- Interesados en 12 6 22 residencia

- Conocedores de la zona y/o de la costa espafiola

Clientes - Familias / parejas

potenciales - Nivel de estudio medio/alto y alto
residentes en - Clase social media/alta y alta.

Espana - Jubilados: interés por cuidados asistenciales

- Interesados en cambiar de residencia
- Capacidad para venta de vivienda actual
- Conocedores de la zona y/o de la costa espafiola

Embajada Gran - Embajador

Bretaiia - Responsable de asuntos turisticos y/o comerciales
- Canciller
- Consules en Comunidad Valenciana
- Familias

Periodistas - Corresponsales de medios britanicos en Espafia

- Medios especializados en Real Estate
- Medios generales: estilo de vida, golf, cultura, gastronomia...
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ESPANA

Grupo Concrecion

Clientes - Familias

potenciales - Edad media: 40 a 65 afos

Comunidad - Categoria profesional: directivos, técnicos nivel superior, profesionales
Valenciana liberales, empresarios

- Ingresos mensuales medios familiares: de 4.000 € a > 6.000 €
- Interesados en 1@ 6 22 residencia o en inversion

Clientes - Familias
potenciales - Edad media: 40 a 65 afos
Espaina - Categoria profesional: directivos, técnicos nivel superior, profesionales
(Madrid, Pais liberales, empresarios
Vasco, - Ingresos mensuales medios familiares: de 4.000 € a > 6.000 €
Zaragoza) - Conocedores de la zona
- Interés inversor o residencial (12 6 23)
Administracion - Ayuntamiento de CCCC: alcalde, concejales
publica - Diputacidn de Castelldn: presidente, diputados, responsables area

urbanismo, turismo
- CC.AA: responsables areas de turismo, urbanismo, ordenacion

territorial
Prescriptores - VIPs de Madrid, Bilbao, Barcelona, Valencia, Zaragoza, creadores de
sociales opinion.
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ESPANA

i Grupo Concrecion

Sector Real Estate | - Consultoras independientes
- Asociaciones empresariales nacionales y locales
- Profesionales (APIs)

Periodistas - Medios especializados en Real Estate

- Medios generales: economia y empresa, estilo de vida, golf,
tercera edad, sociedad...

- Medios locales

- Medios residentes extranjeros en la zona

OTROS PAISES

Grupo Concrecion
[
]

Clientes - Familias

potenciales - Nivel de estudio medio/alto y alto
Alemania y Paises - Clase social media/alta y alta
Bajos - Préximos a jubilacion

- Ingresos mensuales medios familiares: de 4.000 € a > 6.000 €
- Interesados en 12 6 22 residencia
- Conocedores de la zona y/o de la costa espafiola
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INTERNOS

Grupo Concrecion

Personal XXX - Oficina central Madrid
- Delegaciones (Londres)
- Show-room
- Colaboradores discontinuos
NNN - Directivos responsables
- Comerciales implicados en proyecto
Socios - Accionistas XXXX
Partners de - Directivos y personal implicado de compaiiias colaboradoras:
proyecto arquitectura, paisajismo, golf, servicios, constructoras...
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ANALISIS DE LOS PUBLICOS
Clientes potenciales en general (todos los paises)

Qué quieren Qué quiere XXXX

Seguridad en el proceso de compra:
transparencia, garantia, compromiso.

Rentabilidad de la inversion

Exclusividad: a su medida, para su vida
Singularidad: un lugar diferente a otros
Sentirse cuidados

Calidad: construccion, urbanismo, paisaje
Servicios suficientes

Precio ajustado

Facilitar la relacion comercial al maximo:
accesibilidad, visitas, contactos,
transparencia

Ser percibida como un nuevo concepto:
singular, exclusivo, a la medida de las
personas

Convertirse en la mejor opcion para vivir
Confirmar las expectativas, hacerlas
realidad

Encontrar clientes que compartan su
filosofia de vida

Que no quieren Que no quiere XXXX

Inseguridad en el proceso: incumplimiento
de plazos, dificultades en la compra,
problemas de acceso a comercializadores

Masificacion urbanistica y deterioro del
paisaje

Ausencia de infraestructuras y servicios
Rentabilidad de inversién incierta
Precios no ajustados a las calidades

Ser un proyecto inmobiliario mas,
indiferenciado

Defraudar expectativas, generar frustracion

Tasacién inadecuada: que no se entienda la
relacién calidad-precio de su oferta

Ser relacionado con los problemas de la
costa mediterranea (saturacion,
especulacién, medio ambiente...)

LLORENTE & ¢
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Administraciones y autoridades (nacional, local, embajadas...)

Qué quieren Qué quiere XXXX

Garantias del proyecto: solvencia,
profesionalidad, transparencia, calidad
general...

Cumplimiento escrupuloso de normas

Respeto a valores: medio ambiente,
recursos

Diferenciacion del proyecto: algo nuevo (y
bueno) para los ciudadanos /clientes
Sinergias positivas para la zona: empleo,
servicios, infraestructuras, ejemplo para
otros...

Ser percibida como un nuevo concepto:
singular, exclusivo, a la medida de las
personas

Mostrar su compromiso y garantias:
solvencia, cumplimiento de expectativas
Hacer visibles sus valores: sostenibilidad,
calidad, respeto del entorno, humanidad...
Colaborar con las autoridades para el mejor
fin del proyecto y en beneficio de sus
clientes

Que no quieren Que no quiere XXXX

Inseguridad del proyecto: incumplimiento
de plazos, problemas con clientes

Incumplimiento de las normas: licencias,
urbanismo, empleo de recursos

Percepciones negativas: especulacion,
masificacidn, deterioro ambiental...

Sentirse excluidos de un proyecto de éxito
Falta de informacion

Ser un proyecto inmobiliario mas,
indiferenciado

Defraudar expectativas, generar frustracion

Ser relacionado con los problemas de la
costa mediterranea (saturacion,
especulacién, medio ambiente...)

Problemas legales
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Periodistas, prescriptores, sector

Qué quieren Qué quiere XXXX

Garantias del proyecto: solvencia,
profesionalidad, transparencia, calidad
general, normas legales

Diferenciacion del proyecto: algo nuevo (y
bueno) para los ciudadanos /clientes
Apreciar su exclusividad y singularidad
Proyectos respetuosos con el medio
ambiente, recursos.

Proyectos que creen valor: nuevas formas
positivas de hacer; riqueza para la zona...

Ser percibida como un nuevo concepto:
singular, exclusivo, a la medida de las
personas

Mostrar su compromiso y garantias:
solvencia, cumplimiento de expectativas
Hacer visibles sus valores: sostenibilidad,
calidad, respeto del entorno, humanidad...
Conseguir opiniones positivas

Confirmar las expectativas, hacerlas
realidad

Que no quieren Que no quiere XXXX

Inseguridad del proyecto: incumplimiento
de plazos, problemas con clientes

Incumplimiento de las normas: licencias,
urbanismo, empleo de recursos

Percepciones negativas: especulacion,
masificacidn, deterioro ambiental...

Falta de informacién

Ser un proyecto inmobiliario mas,
indiferenciado

Defraudar expectativas, generar frustracion

Ser relacionado con los problemas de la
costa mediterranea (saturacion,
especulacién, medio ambiente...)

Problemas legales
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SINOPTICO: PUBLICOS, MENSAJES, ACCIONES

Clientes extranjeros (GB, otros)
Clientes extranjeros residentes
Clientes nacionales

- Garantia: respaldo NNNN; proyecto en - Noticias en medios
marcha; implicacién grandes expertos (partners) - Publicaciones XXXX
- Nueva categoria, nuevo concepto - Acciones RR.PP.

- Excelencia del proyecto: terreno, diseno, - Portales internet
calidades, paisaje, infraestructuras

-Singularidad de servicios: proactivos, - Website XXXX
adaptados, asistenciales - Publicidad

- Estilo de vida en libertad: “XXXXders” - Ferias inmobiliarias

- Transparencia, accesibilidad - Roadshows
- Exclusividad y rentabilidad

Reaccion emocional Reaccion racional

- Conozcan XXXX - Contacten con comercializadores
- Reconozcan la nueva categoria - Visiten el terreno

- Valoren su singularidad - Cierren compras

- Asocien oferta XXXX a sus demandas - Prescriban a terceros

- Valoren como la mejor opcidén
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Periodistas extranjeros
Periodistas nacionales

- Garantia: proyecto en marcha; credibilidad de - Gabinete de prensa
promotores; “expertise” de partners - Reuniones one-to-one
- Nueva categoria, nuevo concepto - Acciones RR.PP.
- Excelencia del proyecto: terreno, diseno, - Publicaciones XXXX
calidades, paisaje, infraestructuras - Estudios / informes
-Singularidad de servicios: proactivos, - Ferias inmobiliarias
adaptados, asistenciales - Visitas al terreno
- Sostenibilidad: medio ambiente, recursos
- Transparencia y legalidad - Website XXXX
-Garantia de inversion - Publicidad

- Roadshows

Reaccion emocional Reaccion racional

- Conozcan XXXX - Informen en positivo

- Reconozcan la nueva categoria - Describan el nuevo concepto
- Valoren su singularidad - Prescriban a terceros

- Den crédito a sus promotores
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Internos

- Garantia: proyecto en marcha; interés real
del mercado

- Nueva categoria, nuevo concepto

- Excelencia del proyecto: terreno, diseno,
calidades, paisaje, infraestructuras
-Singularidad de servicios: proactivos,
adaptados, asistenciales

- Sostenibilidad: medio ambiente, recursos
- Transparencia y legalidad

- Compromiso de XXXX

Reaccion emocional

- Se integren en el proyecto XXXX
- Reconozcan la nueva categoria

- Valoren su singularidad

- Participacion en la cultura XXXX

- Noticias en medios
- Publicaciones XXXX
- Estudios / informes

- Website XXXX
- Publicidad
- Roadshows

Reaccion racional

- Avalen la calidad y garantia de
XXXX

- Contribuyan al éxito

- Prescriban a terceros

LLORENTE & CUENCA
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2. RELACIONES PUBLICAS

2.1. PRESENTACION DE XXXX

2.2. EVENING-OUT

2.3. ESTUDIO XXXX




= & 2.1. PRESENTACION DE XXXX

2 XXXX se presenta en su doble dimensidon —Corporativa y Proyecto-, con el
objetivo de exponer a los publicos adecuados y diferenciados los atributos
que definen su singularidad como nueva categoria.

2 Se realizaran sendas presentaciones -A y B- de contenido diferente.

En A primara el concepto, la transmision de la cultura y los valores de
XXXX, el soporte empresarial y profesional.

En B primara el producto, los detalles del proyecto.
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Presentacion Corporativa

QUE

POR QUE

DONDE

CUANDO

PARA QUIEN

Presentacion de la compaiia XXXX (socios, colaboradores) y la
singularidad de su proyecto: una nueva categoria, un concepto
diferente en el mercado.

Revela definitivamente los objetivos de XXXX, su presencia en el
mercado, su capacidad. Refuerza el vinculo con socios y
colaboradores. Atrae el interés de futuros apoyos del proyecto
(prescriptores, medios, autoridades...)

A. En espacio singular que evoque las ideas de exclusividad, calidad
y sostenibilidad que transmite XXXX.

Primer trimestre 2008. Inmediatamente antes de la presentacion del
proyecto.

Horario de tarde: 19:30 horas

Socios, colaboradores y personal de XXXX.

Sector inmobiliario: consultoras, arquitectos, constructoras,
asociaciones profesionales.

Embajadas de paises de interés: Reino Unido, Paises Bajos,
Alemania...

Medios de comunicacién: economia, inmobiliario, lifestyle, golf...

Evento de caracter corporativo: discursos + flash/video explicativo
de XXXX y la nueva categoria que representa.

Amenizacion y ambientacidon acorde con los atributos de XXXX.
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= & 2.2. XXXX EVENING-OUT

2 XXXX evening-out es una herramienta de relaciones publicas, dirigida a
publicos de alto interés para XXXX: autoridades, embajadas, lideres de
opinion, periodistas significados, prescriptores sociales....

2 Su objetivo es reforzar la relacion con estos publicos de los responsables
de XXXX, a través del contacto personal que facilita la participacion conjunta
en eventos singulares: conciertos, operas, espectaculos, exposiciones...

2 XXXX crea imagen de marca mediante su asociacion a acontecimientos
que se ajustan a sus atributos: sublimacion de lo exclusivo, el buen gusto,
el bienestar, la sensualidad, el arte

40



= & 2.3. ESTUDIO XXXX

2 Instrumento clave para posicionar a XXX como creador de una nueva
categoria en el sector inmobiliario residencial. El aval de su “expertise”
ante terceros.

2 Estudio realizado por experto(s) de reconocido prestigio en campos como el
nuevo urbanismo residencial, el desarrollo comunitario, la sociologia del real
estate.

Un , basado en datos demoscopicos y proyecciones
sociales, que analice:

- Demandas emocionales de los ciudadanos respecto a su residencia

- Equilibrio entre privacidad y comunidad

- Sentido de la seguridad (emocional, fisica) que buscan las personas

- Factores (psicologicos, sociales, culturales) de la integracion en un
nuevo entorno residencial

- El desarrollo personal en nuevos entornos residenciales

Como responde XXXX a estas nuevas demandas y retos.
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3.1. PLANTEAMIENTO GENERAL

3.2. MAPA DE MEDIOS Y MENSAJES

3.3. DETALLE DE ACCIONES
3.4. CALENDARIO
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3.1. PLANTEAMIENTO GENERAL

Las relaciones con los medios se plantean en una triple dimension:

- XXXX noticia: proyecto, desarrollo, novedades, concepto innovador...
- XXXX generadora de contenidos: estilo de vida, bienestar, cultura...
- XXXX fuente de informacion: la opinidén de un lider / experto

Inmobiliario & real estate (suplementos,
publicaciones, on line)

Prensa econdmica

Publicaciones especializadas: golf, disefo, casas,
asistencia, destinos...

Publicaciones estilo de vida (hombre & mujer)
Medios de informacién general (nacionales,
regionales, locales, residentes..)
Publicaciones de prestigio (clubs, vips...)

XXXX breakfast programa de
contactos personales de

periodistas seleccionados con
los expertos XXXX.
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3.2. MAPA DE MEDIOS Y MENSAJES

2 Para obtener el maximo provecho de las acciones en medios de
comunicacion, se ha realizado un mapa en el que se ponen en relacién los
medios, sus secciones y los mensajes a trasladarles desde XXXX, en cada
caso.




3.3. DETALLE DE ACCIONES

2 Las acciones en medios para la difusion de la imagen corporativa y los
detalles del proyecto de XXXX se detallan para el primer afio de desarrollo

2 Se enuncian los objetivos cuantitativos (niUmero de acciones) y cualitativos
(contenidos, medios seleccionados) referidos a:

- Notas de prensa

- Ruedas de prensa

- Entrevistas y Reportajes
- Visitas de periodistas

- Encuentros personales

2 Las acciones se precisan para el ambito Espafia (medios nacionales y locales)
y Gran Bretafia, aunque el detalle de estas Ultimas vendra dado por la
consultora de comunicacion britanica.
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Notas de prensa

MES 0

CONTENIDO

Accionistas desarrollaran XXX

MEDIOS

Economia / Inmobiliario

MES 1

Lanzamiento proyecto XXXX

Economia / Inmobiliario /
Locales / Gran Bretafa

MES 3

Linea Directa XXXX: transparencia, punto de
informacion singular

Economia / Inmobiliario /
Locales / Gran Bretafa /
Especializados

MES 5

Inicio de proceso de construccién y previsiones

Economia / Inmobiliario /
Locales / Gran Bretafa

MES 7

Originalidad arquitectdnica y urbanistica

Inmobiliario / Locales /
Gran Bretana /
Especializados

MES 9

Singularidad del disefio Golf

Inmobiliario / Locales /
Gran Bretana /
Especializados

MES 11

Evolucion del proyecto: incorporacion de
servicios y dotaciones singulares

Economia / Inmobiliario /
Locales / Gran Bretafa /
Especializados
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Ruedas de Prensa

2 Las ruedas de prensa se reservan para comunicar los grandes hitos del
proceso de desarrollo de XXXX:

- Presentacion
- Culminacion de fases del proyecto
- Incorporacion de grandes novedades al proyecto

2 Su ambito, en funcién de los contenidos a comunicar y los publicos
receptores, sera nacional o regional

2 En el primer afio de desarrollo, se prevé la realizacién de 6 ruedas de
prensa:

- Presentacion del proyecto (A, B, C)
- Presentacién del Estudio XXXX (A, B, C)

RENTE &
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CONTENIDOS MEDIOS

PRIMER Las razones de XXXX: por qué una Expansion

SEMESTRE 2006 | nueva categoria; como se justifica; los Regional
elementos que la singularizan. Spanish Real Estate
Solvencia de los socios. Outlook
Perspectivas del proyecto: motivos para utioo .
el éxito (contenidos, colaboradores, Gran Bretana
transparencia...)

SEGUNDO Detalles del proyecto XXXX: servicios, ABC

SEMESTRE 2006 arquitectura, paisajismo... Regional
Proceso del proyecto: previsiones. Prensa residentes
Evolucion de la demanda y perspectivas | extranjeros
de comercializacion Gran Bretafia
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Reportajes

Arquitectura

CONTENIDOS

Originalidad, nueva
concepcioén, casas a la
medida del hombre.

MEDIOS

Disefo, decoracion, real
estate, estilo de vida,
“top tier glossy”

Paisajismo

Una nueva forma de
entender el urbanismo en el
entorno natural

Estilo de vida, real
estate, magazines,
decoracion, “top tier
glossy”

Golf

Proyecto orginal, ajustado a
las normas PGA

Golf, viajes, “top tier
glossy”, clubs

Sostenibilidad

Proyecto armdnico,
respetuoso con los recursos
y el entorno

Local, economia, real
estate, residentes
extranjeros

Cuidados y
asistencia

Una visidn integral de la
atencion, que acompafa en
todo el recorrido vital

Salud, familia,
femeninas, informacion
general

Corporativo

El proyecto en su totalidad:
un nuevo concepto

Economia, real estate,
informacion general,
local
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Visitas de periodistas

2 Con el objetivo de dar a los periodistas la posibilidad de constatar la
realidad del proyecto XXXX, se organizara un programa de visitas al
terreno.

2 Este programa se pondra en marcha una vez instalado, y a pleno
rendimiento, el show-room de XXXX.

2 El fin dltimo de la accion es generar informacion, por lo que esta accion

puede vincularse a la propuesta de entrevistas y reportajes plantada en
este documento.

LLORENTE " ;;U:'\“ A 50



Visita de Periodistas

MEDIOS A INVITAR

PRIMER
SEMESTRE 2006

- 1 diario de informacién econémica
- 1 publicacion real estate

- 2 publicaciones especializadas
(urbanismo, golf, estilo de vida...)

- Medios de B (todos)

- 2 medios britanicos

SEGUNDO
SEMESTRE 2006

- 1 diario de informacién econdmica
- 1 publicacion real estate

- 2 publicaciones especializadas
(urbanismo, golf, estilo de vida...)

- 3 medios de C

- 2 medios britanicos

RENTE &
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XXXX breakfast

2 Reuniones periddicas, bien individualmente, bien con grupos reducidos de
periodistas de interés, para avanzar novedades en la evolucion del
proyecto, o para introducir / analizar cuestiones de interés ligadas al sector.

< El objetivo para el primer afo de desarrollo es iniciar estos contactos en el
segundo semestre 2006, para poder ofrecer a los periodistas informacidn
de mayor interés a partir de la propia evoluciéon del proyecto.

2 Se plantea el objetivo de celebrar, al menos, una reunion mensual.

2 Los medios prioritarios en esta fase son:

Expansion Cinco Dias La Gaceta
El Pais ABC Su Vivienda
Propiedades Inmobiliario El Mundo
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4.1. LINEA DIRECTA XXXX

El website de XXXX incorpora un espacio abierto a las preguntas,
sugerencias y consultas de los visitantes. Es un ventana abierta a XXXX:
informacion, detalles, consultas..., que pone de relieve su transparencia y
accesibilidad como elemento diferenciador frente a la competencia.

Podran formularse las consultas que cualquiera desee a los profesionales
gue respaldan el proyecto: arquitectos, paisajistas, diseinador del
campo de golf, proveedores de servicios...

Las preguntas son procesadas y después respondidas por los
consultados: un resumen de las respuestas a las cuestiones mas
habituales puede consultarse en la web.
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4.2. FERIAS Y FOROS

2 Para difundir el posicionamiento de XXXX y la nueva categoria que
representa, se determina la presencia de sus directivos en ferias y foros
de dos tipos:

Sectoriales: salones y foros (conferencias, seminarios) especializados en los
contenidos del proyecto XXXX: golf, residencial, servicios. XXXX se presenta
cuidando su diferenciacién frente a otros competidores. El objetivo es
esencialmente comercial.

Corporativos: foros de debate donde se analizan cuestiones relacionadas con
los atributos de XXXX: disefio y arquitectura sostenible; nuevos servicios para
nuevas demandas; tendencias de vida en comunidad... XXXX se presenta como
referente de estos valores, trasladados al ambito de su comunidad residencial. El
objetivo es el posicionamiento de XXXX como nueva categoria.

2 Estas iniciativas seran apoyadas a través de las acciones que se
determinaran en planes especificos, acordes con las caracteristicas de
cada uno (Ver Soportes de comunicacion)
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SECTORIALES CORPORATIVOS

Salon Inmobiliario de Madrid

Encuentro nacional “Visiones
arquitecténicas”

Barcelona Meeting Point

Construmat: Foro de Arquitectura
Sostenible

Marbella Meeting Point

Foro Arquitectura y Calidad de Vida

Expovacaciones Bilbao

International Golf Travel Market
(Canarias)

Home Overseas Exhibition London

Conferencias Recoletos: Turismo
Deportivo

International Property Show London

Viva Espafa Show Birmingham

Saldn Inmobiliario del Mediterraneo
(Valencia)

Bau Muninch (Alemania)

Internationale Bouwbeurs (Holanda)

LLORENTE & CUENCA
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4.3. ACCIONES PROMOCIONALES

2 Las acciones de Marketing a las que se dara apoyo a través de las
Relaciones Publicas y las Relaciones con los Medios son:

- Campanas publicitarias
- Road-shows
- Stands y puntos de informacién en lugares estratégicos

LLORENTE & CUENCA S7
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4.4. HERRAMIENTAS DE COMUNICACION

2 Soporte de comunicacion propio que transmite el conjunto de atributos
racionales -corporativos, producto-, e intangibles de forma directa a los
publicos de mayor interés (clientes, periodistas, prescriptores....)

2 Revista periddica (2 numeros /afio) que informa del concepto XXXX de
forma amena e interesante, con alta presencia del disefo, las calidades, el
golf, los consejos para el bienestar, la cultura....

2 Edicidn lujosa, espafol/inglés, de distribucion gratuita: personas que han
contactado con XXXX, periodistas, prescriptores.

2 Emplazada en lugares emblematicos: clubs de golf y deportivos, centros
spa de alto nivel, hoteles de lujo, clinicas estética... (zonas de interés
comercial)
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Newsletter XXXX

2 Soporte de comunicacion para los publicos internos (personal,
comerciales, socio, colaboradores), expresion del dinamismo del proyecto.

2 Publicacién periddica -trimestral- (formato papel y/o pdf), espanol-inglés,
con informacion de:

- Detalles del proyecto y su evolucién

- Novedades

- Previsiones (calendario)

- Incorporaciones al equipo

- Filosofia

- Acontecimiento internos y externos relevantes
- Noticias de interés (sector, mercado, zona...)
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LLORENTE & CUE&ICA

“Xacobeo around the World”
Organization: Xacobeo
Consultancy: LLORENTE & CUENCA
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« Cada ano , millones de peregrinos se disponen a
hacer el Camino de Santiago, uno de los mayores
hitos de peregrinacion espiritual, cultural y turistica
del mundo que se remonta a la Edad Media.. Esta
ruta universal es una fuente inagotable de creacion
arquitectonica, literaria y artistica que ha llevado al
Consejo de Europa a reconocerla como Gran Itinerario
Cultural Europeo, a ser declarada Patrimonio Mundial
por la UNESCO.

« En los ultimos tiempos, durante el afo Xacobeo, se
alna un peregrinaje y una oferta cultural Unica
alrededor del Camino que permite al peregrino vivir
una experiencia Unica.
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s LLORENTE & CUENCA
A qué nos enfrentamos?

BARRERAS OPORTUNIDADES

-
™~

Crisis econémica Xacobeo como generae(rjﬁglgg riqueza, desarrollo y
. ,
4 N

Demostrar que con un unos presupuestos austeros se

Criticas continuas por parte de la oposicion Suaden Gonsatul’ Buenss resulades

\. J
s ™

Iniciativas paralelas de otras CC.AA por donde

pasa el Camino de Santiago Implicacion en las iniciativas para un beneficio mutuo

Todo es Xacobeo: un Camino que lleva a Santiago

\_

/
/ Aprovechar el impacto de estos eventos y generar\
simbiosis:
Presidencia espaiola de la UE
Mundial de Fatbol

Bicentenarios de paises Latinoamericanos ( gran
comunidad de emigrantes gallegos)

\ Jornada Mundial de la Juventud /

$ 433

Acontecimientos mediaticos con riesgo de opacar
Xacobeo
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Objetivos
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COMSULTORES DF COMURICACKN

Xacobeo 2010 nace con la vocacion de exaltar la esencia espiritual y cultural del
Camino y ser un referente internacional de la celebracion del conocimiento y
las artes.

XACOBEO 2010
Galicl

000 O

XUNTAH
DE GALICIA

OBJETIVOS DE COMUNICACION

f Difundir en Espafa y el mundo, a través de los medios de
comunicacion la imagen presente y futura de Galicia a partir de
su identificacion con los valores asociados a este acontecimiento
\_historico.

Promover las visitas a Galicia / Santiago de Compostela

Ampliar el perfil de los visitantes: procedencia, edad, segun
motivaciones de realizacion del Camino, etc

Promocionar la actividad econémica, cultural y social de
Galicia.

Dinamizar una comunidad de peregrinos y amigos del Camino

de Santiago que difunda la experiencia del Xacobeo desde Internet.




. . .« s ; LLORENTE & CUENCA
E St rateg I a d e CO m u n |Ca C | O n Offl | n e CONSULTORES DE COMUNICACION

Potenciar el contacto directo
con los lideres de opinién

T — e

Prevencion de riesgos y
procedimiento de actuacion
ante los medios. Crisis

Crear acontecimientos
noticiables para Xacobeo

Comunicar el alcance y

Promover la FUSION la DIMENSION DE
DE CULTURAS. XACOBEO en los
Enrigquecimiento, lugares clave

intercambio cultural (autoridades, lideres

con otras Comunidades sociales ,empresariales

y culturales, etc)

\ Implementar la relacion con

Construccién de una red de Generar una CONVERSACION | los medios representantes de

portavoces “Xacobeo” ' P:b'?:"t_Ac')“(Ep':";Z Qggsjostpl@gt'jilcsos ) otros publicos de interés
JETIV regri uri q .
lideres de opin'ién) ' (inmigrantes)

Desarrollo de mensajes clave.
Apoyo a campafas
publicitarias y
posicionamiento de marca.

XACOBEQ 2010 XUNTA
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. - .« s . LLORENTE & CUENCA
Est rateg ia de comunicacion online

Multiplicar la presencia de
Xacobeo en los principales
espacios de participacion en la
Red: Facebook, Blogs, Youtube,
Twitter, Flickr.

Convertir la Agenda Blog de
eventos del Xacobeo en principal
referencia sobre su programacion
para los blogs de aficionados a la

musicay la cultura

Aplicacion diaria de la Escucha
Activa para la identificacion de
publicos y definicion de
mensajes.

Cultivar una auténtica
comunidad online de peregrinos
en torno a los Xacoblogs del sitio

web de Xacobeo, Facebooky
Twitter.

xacoseo 2010 I8 XUNTA
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LLORENTE & CUENCA

CIMSULTORES DF COMURICACKN

Comunicacion. Resultados offline

B

Mas de 3.600 impactos hasta el 31 de septiembre
Valor publicitario cercano a los 31 millones de euros

Valor informativo cercano a los 102 millones de
euros

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Total
Valor publicitario 1.535.384 3.470.725 6.842.825 3.088.699 11.036.125 2.845.528 2.037.886 30.857.172
Valor informativo 5.066.767 11.453.393 | 22.581.323 10.192.707 36.419.213 0.390.242 6.725.024 101.828.668
Numero de impactos 310 375 474 477 866 613 517 3632

XACOBEQ 2010 XUNTA
4 Galicia DE GALICIA



. . s . LLORENTE & CUENCA
Resultados Comunicacion offline

Generacion de una gran cobertura en medios nacionales y regionales

Presentacion de Xacobeo en

Madrid LA GACETA

~Expansion . oy .\ ioNDO

EL XACCHRECH 2 HLED AFER S PUESTA DE LARGD TN MADRID BE MANDS DEL PREZOCNTE OF LA xuwma
GALICIA PFRETENDE ATRAER & MAS DE & MILLONES DE TURISTAS E INGRESAR 360 MILLOHES DE EUROS

Un Camino de Santiago : T T, S

@
NegOClO PPy PSOE, unidos por el Xacobeo
. 2 -~ Feipdo da epempls
e v o connaeves rebaje
y ] e —— de inpuries

1 Galicia

-
RGN0 3 M ARSI 80 My Wt
AU WV N WE 30RO T )

Satige Revzrusovoge (e Agere Abes
oty WY que et e atarstey Mo
T S an e Racwn mn facien  Meer Fegon

*Generacion de mas de 100 impactos en los principales diarios, radios y televisiones con una

valoracién positiva.
*Mas de 40 medios (prensa, radio y televisidn) asistieron a la rueda de prensa de presentacion

XUNTH
DE GALICIA
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N

2V
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. . s . LLORENTE & CUENCA
Resultados Comunicacion offline

Programacion cultural Xacobeo 2010/Promocion FINANCIAL TIMES

EL PAiS turistica Up f'_'_'f'_' and infernal

0% PSCENARIDS MASICOS DF

laire SAfr\)II;l'IAGO
COMPOSTELA

e

eratio;7—
Xacobeo 2010 '»«n _- :

GRANDES CONCIERTOS EN GALICIA 2

L e I su TREAGE W degtemtes

T Lan STE TISECITM SN STLEN FUT SIIETES I IO Somae

*Récord de asistencia a los actos de la programacién de Xacobeo: 3,3 millones de personas frente al millon de Xacobeo 2004.
+ Mas de 700 eventos dentro de la programacioén cultural de Xacobeo 2010

«Galicia se sitia como uno de los principales destinos turisticos en verano

<Aportacion de 250 millones al PIB gallego

*Mas de 206.000 en lo que va de afio (superando ampliamente los conseguido en el Xacobeo 2004, 145.000 peregrino)(

4 millones de turista registrados en los 7 primeros meses del afio (8,7% mas que en el Xacobeo 2004)

XUNTH
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Leonard Cohen,
escala peregrina
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http://www.welt.de/
http://www.liberation.fr/

. . s . LLORENTE & CUENCA
Resultados Comunicacion offline

2. Cambio de percepcion, en los medios y publicos objetivo (de negativa-
neutra a positiva)

'Un Xacobeo patas arriba

Negativo

| Mas peregrinos, 1denticos INgrese
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. . s . LLORENTE & CUENCA
Resultados Comunicacion offline

Posicionamiento de la marca Xacobeo. Percepcion positiva

Allied Media
Q

Stakeholder s

100 %o

8O
"
v
£
-]
~ 60
v
z
o
(=}
Z
> 40
°
-

Negative Perception
] - e e
-
Enemies &
Detyactins
1 2 3 1 5
Negative Low Sonw . Positive
Not t
Notor lety Notor lety Notor lety itoristy Impact
\ Notorlety Level /

La percepcion de la marca Xacobeo trasciende y se identifica en la mente de los “stakeholders” con los que
interactla de una manera emocional positiva.

La percepcion que se tiene de Xacobeo basada en estos datos es buena.

El 80% de los atributos de la marca aparecidos en los medios son positivos llegando a ser de una alta notoriedad mediatica y de
gran impacto positivo en casos como los medios nacionales y gallegos.
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. LLORENTE & CUENCA
R e S U |ta d O S O n I I n e CONSULTORES DE COMUMNICACION

En 5 meses, se llevo a cabo: @ —

La creacion de la red social mas auténtica del
mundo alrededor del camino de Santiago con

més de 80.000 miembros en las
principales redes de Internet, 6.000 de ellos
registrados en la pagina web que han generado
mas de 4.000 comentarios, 1.200 post en foros y
240 blogs integrados en xacobeo.es

o Lemtage ctde P W
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http://xacobeo.es/

. LLORENTE & CUENCA
Resultados online

una labor de

promocién Iong tail ' \“
de la programacién mas n m
variada de la hist’oria del RS

Xacobeo con mas de 6o T R
1.300 Ny

actualizaciones de
contenido que han producido
mas de 4.300 interacciones
con usuarios y mas de 3
millones de paginas vistas de
informacidn sobre sus eventos
e iniciativas.

OCTUBRE NEWSLETTER
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LLORENTE & CUENCA

Resultados online

Definicion de una estrategia integrada de

Posicionamiento web en todos los canales:
web, blogs, twitter, facebook,
youtube,flickr...
i . 2, -
Por ello, facebook constituye la primera '
fuente de trafico en la pagina web de Nos =
Xacobeo,xacobeo.es. &
THEN
=
° -
ARE
——
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http://xacobeo.es/

. LLORENTE & CUENCA
C O n C I u S I O n e S CONSULTORES DE COMUMNICACISN

| Tras la puesta en marcha del plan estratégico de comunicacion: ]

Galicia se convierte en destino turistico de calidad dentro y fuera de nuestras
fronteras

Conocimiento de los valores de Xacobeo y de los diferentes caminos

Enriguecimiento de la region (dinamizacién turismo, mayor ocupacion hotelera,
empleo...)

La percepcion de Xacobeo cambia. Para a ser 100% positiva entre los publicos
objetivo (comerciantes, hosteleros, turistas...)

La marca Xacobeo se convierte en un activo de prestigio
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