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RESUMEN

La comunicacion es una herramienta la cual rompe barreras, alcanza metas,
amplia horizontes. Esta campafia comunicacional Global de Uribe &
Schwarzkopf, tiene como objetivo principal el incremento del posicionamiento de
Uribe & Schwarzkopf dentro de los publicos externos, se basa en el trabajo dentro
del entorno de esta reconocida empresa.



ABSTRACT

Communication is the tool which breaks down barriers, reaches goals, makes
broaden horizons. This Global communication campaign, has like main objective
the increase of the positioning of Uribe & Schwarzkopf among external audiences,
this Global communication campaign is based on the work within the environment
of this employer.



INTRODUCCION

A continuacion se realizara una campafia de comunicacion Global hacia la
empresa de planificacion y construccion, Uribe & Schwarzkopf, esta campafa ha

sido guiado por el reconocido Profesor - Tutor - Decano Gustavo Cusot (2014).



DESARROLLO

1. Establecer Mapa de Publicos Externos

Gobierno

Medios de
Comunicacion

Clientes

Proveedores

Potenciales Clientes
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Funcién Judicial

Funcion Ejecutiva

Funcion Legislativa

Funcibn de Transparencia y
Control Social

Gobierno
Ecuatoriano

Medios de

Ravistas: Comunicacion

A Boerdo
Clave
El Portal Inmobiliario
Vistazo
Amarica Economia

Web 2.0:
Twitter
Facebook
Pagina Oficial U&S

Vallas:
Vallas propias, en las oficinas
de vanta, en la localidad de
cada proyecto.

Hormigén
Vidrio
Metales
Pisos
Parades
Elcetricidad
Muebles
Revistimientos
Maguinas
Almacenes Boyaca

Proveedores

Potenciales
Clientes

Publico interesado en
comprar un bien inmueble.

Sea este para uso propio o
arriendo una vez adquirido.
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Uribe&Schwarzkopf no utiliza medios ATL para posicionarse en el Mercado"

Los Proveedores cambian de acuerdo al proyecto, sin embargo hay algunos

proveedores que se han mantenido como fijos dentro de los 40afios de U&S. En
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detalles de interior Almacenes Boyaca, En muebles Forma, en En Hormigon

Equinoccial, por el momento U&S cuenta con mas de 40 proveedores.

2. Objetivos de la investigacion

Objetivo General

El Objetivo general de esta investigacion es: Determinar el posicionamiento
de la empresa Uribe&Schwarzkopf dentro de los publicos Externos.

Objetivos Especificos

Los Objetivos especificos de esta investigacion son: Identificar el
posicionamiento de la empresa Uribe&Schwarzkopf dentro de los Proveedores.

Identificar el posicionamiento de la empresa Uribe&Schwarzkopf dentro de
los actuales Clientes de la organizacion.

Identificar el posicionamiento de Uribe&Schwarzkopf dentro de los

potenciales Clientes de la organizacion.

3. Metodologia de la Investigacion

La Metodologia que se utilizar4 en esta investigacion, como se requiere, es

la Metodologia Cualitativa.

4. Técnica de la Investigacion

Las Técnicas que se utilizardn en esta investigacion, es la Técnica de

Entrevista, y la Técnica de Observacion.



13

Entrevista con José Alejandro De La Paz Duefio de Muebles Forma

Proveedores Fijo de Uribe&Schwarzkopf

José Alejandro, hableme de Forma y su vinculo como proveedor en
Uribe&Schwarzkopf Muebles Forma o mas conocido como Forma, es un empresa
que se especializa en la fabricacion de muebles para construccion, Hogar y
oficina. Forma radica desde 1980 en Quito-Ecuador, y hace dos afos atras
expandié su mercado hacia Peru.

Muebles Forma es un Proveedor Fijo de Uribe&Schwarzkopf, desde hace 30
afos, Forma se ha mantenido como proveedor fijo por sus buenos precios mas su
innovacion continua.

Dentro de la industria de la Construccion es muy importante entregar las
cosas a tiempo, los proveedores son una parte esencial que logran que eso se
cumpla, o retrasan la entrega.

Si se retrasan las entregas no solo es el proveedor quien queda mal, la
empresa queda mal, los clientes quedan insatisfechos, y peor adn la confianza
tambalea. A la final al cliente no le importa que Forma no haya entregado las
puertas, para el Cliente fue Uribe&Schwarzkopf quien no le entregd su
departamento a tiempo, le da desconfianza de la empresa, genera desconfianza
en potenciales clientes.

Un buen proveedor como Forma, se convierte en un proveedor Fijo no por el
tiempo que ha permanecido entregado los productos requeridos, sino por hacerlo
a tiempo, con buenos precios e innovacion.

José Alejandro De La Paz es una persona trabajadora, fuerte, reconoce el
buen posicionamiento de Uribe&Schwarzkopf, reconoce también la competencia y

la toma por el lado positivo haciendo que eso le fortalezca y le haga mejor.
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Andnimos

Grupo A - Grupo B

Clientes de Uribe&Schwarzkopf

Se realiz6 algunas entrevistas algunos Clientes de Uribe&Schwarzkopf.

Se realiz6 entrevistas a Clientes de status social/economico Alto, Medio/Alto,
Medio, (Target segun Luisa Robles, Gerente de Ventas de Uribe&Schwarzkopf).

La Entrevista consistia en que respondan como Clientes como clasifican a
Uribe&Schwarzkopf.

Entre las contestaciones, se puedo determinar dos tipos de grupos.

Un grupo el que nunca habia tenido problemas con U&S en la entrega y pos
entrega (A),

Otro grupo en el que habia tenido problemas con U&S desde la entrega y
posteriormente en la pos entrega (B).

De 120 Entrevistas (Mail, Personal), el 60% pertenecieron al grupo A y el
40% pertenecieron al grupo B.

Se ha seleccionado a dos entrevistas de dos personas en especifico, una
que represente el grupo a y otra que represente el grupo B.

Persona Anénima

Grupo A

Cliente de Uribe&Schwarzkopf

Esta Persona que prefiere mantenerse anénima, es un joven emprendedor,
tiene una fabrica, comercializa Chocolate Personalizado, va posicionado en el

mercado desde hace cuatro afos.
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En la actualidad este caballero tiene 25 afios, empez6 su negocio a los 20
afios de edad, dentro de sus decisiones importantes, estuvo pensando
recientemente la de comprar su propio departamento.

Confianza, Seguridad, Posicionamiento, Calidad, Excelencia: Fueron
algunas de las palabras de este personaje para describir como cliente a
Uribe&Schwarzkopf.

Actualmente vive en su comodo departamento, no ha tenido problemas, ni
nunca los tuvo en la entrega, es un cliente feliz.

Persona Anénima

Grupo B

Cliente de Uribe&Schwarzkopf

Esta Persona es un actual cliente de Uribe&Schwarzkopf, es un sefior muy
conservador, no estuvo deseoso de dar detalles de su trabajo, o su
posicionamiento profesional ni personal.

De forma muy respetuosa, implic6 haber tenido graves problemas con
Uribe&Schwarzkopf. ElI compré cuatro departamentos en planos, mas su
requerimiento fue que se le juntasen los cuatro departamentos, para consolidar
uno grande, lastimosamente se le juntaron solo tres departamentos.

Viendo el caso de esta persona y al escuchar otros casos mas, tanto el
Departamento encargado de elaborar los planos como el arquitecto en obra
deben revisar que todo vaya de acuerdo a como debe ir, muchas veces se dan
este tipo de errores por falta de comunicacion.

Obviamente el caso de esta persona como todos los otros clientes que
tienen problemas, se solucionan, pero a costo de la empresa. A este cliente ya se

le ha solucionado el inconveniente, ya tiene su gran departamento.
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El momento de la entrega si todo esta perfecto sera el momento cuando se
conozca si el cliente sera realmente feliz, y estara finalmente en paz.

Observacion Feria de la Vivienda

Potenciales Clientes en Uribe&Schwarzkopf

Tuve el Agrado de acompafarle a Luisa Robles Gerente de Ventas de
Uribe&Schwarzkopf, a supervisar por dos fines de semana la Feria Clave, una
Feria de Inmueble, del 25 de Abril al 4 de Mayo.

Dentro de este lugar se pudieron ubicar con mucha facilidad los potenciales
Clientes de Uribe&Schwarzkopf. A pesar de que la mayoria de Potenciales
Clientes de Uribe&Schwarzkopf se acercan a la localidad del proyecto a construir,
las ferias de vivienda si rinden resultados, siendo de suma importancia el que la
mayoria de Potenciales Clientes de Uribe&Schwarzkopf se acerquen a las
oficinas centrales o de las obras de la constructora.

En la Feria Clave, Feria de la vivienda, Uribe&Schwarzkopf alcanzé el éxito,
potenciales clientes se consolidaron como clientes, mas reconocidos que nunca y
mas buscados que ninguna otra inmobiliaria.

La mayoria de personas que se acercaban al stand U&S, eran personas de
clase media, en unos casos iba a ser su primera vez en toda la vida que
compraban SU departamento, PROPIO. “Quisiera ver los departamentos para
comprarme algo PROPIO”, esa era la frase mas escuchada, la ilusion de tener
algo propio, y una ilusiéon en la que puedan confiar que se va a dar que la
empresa no va a quebrar que no se van a quedar con su dinero.

Que lo pueden alcanzar.

Su PROPIO departamento en una BUENA empresa.
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Determinacion de los problemas comunicacionales

Comunidad

¢, Qué pasaria si alado de tu oficina empiezan a construir un edificio de 15
pisos, 0 si junto a tu hogar empiezan a construir este edificio de 15 pisos? ¢Qué
pasaria si por donde transmitas todos los dias al trabajo, 0 a tu casa, la causa del
trafico se debe a la construccion de un edificio ? ¢ Y que pasaria si este edificio,
gue bota polvo, hace ruido, causa mas trafico, es de Uribe&Schwarzkopf?

La comunidad se ve afectada, indirectamente Uribe&Schwarzkopf se ve
afectado. Entonces que vas hacer?! Nuevamente recuerda ser tu quien vive
alado de ese edificio y recuerda que tu eres parte de Uribe&Schwarzkopf. De un
modo u otro se debe recapacitar sobre la importancia que tiene un integrante
particular, ya sea con un producto o un servicio de la comunidad.

La falla comunicacional que tiene Uribe&Schwarzkopf en el posicionamiento
ante la comunidad, es que no tiene comunicacion. Uribe&Schwarzkopf ya lidia
con el organismos seccionales, con sus Proveedores, esta en la busqueda de
potenciales clientes y en la satisfaccion de sus actuales clientes.

Hacer polvo, hacer bulla, generar trafico a nadie le gusta, ni le cae bien. No
ven el punto de ser responsable ante la comunidad, a pesar de que tienen
responsabilidad social empresarial ante el medio ambiente, ya que no les
compete este tipo de responsabilidad, trabajan con una ONG, trabajan en
distintos proyectos de responsabilidad empresarial. No lo ven como algo que les
compete, puede ser porque no lo ven como algo que les convenga. El
posicionamiento exterior marca diferencias, atrae beneficios, y lo mejor de todo,

entabla buenas relaciones que se conviertan en aliados.
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Proveedores

Uribe&Schwarzkopf tiene un muy buen posicionamiento con los
Proveedores, de hecho muchas empresas son las que contactan con
Uribe&Schwarzkopf para entrar como proveedores (Rival, Ecridal), sin embargo la
relacion con los proveedores actuales podria mejorar.

Algunos de los proveedores no manejan un posicionamiento adecuado en
cuanto a las fechas de entrega, como se mencioné con anterioridad si se retrasan
los proveedores se retrasan las entregas, las entregas se retrasan hay clientes
insatisfechos, lo cual es mala publicidad entonces Uribe&Schwarzkopf se
perjudica.

Medios de Comunicacion

Uribe&Schwarzkopf tiene un muy buen posicionamiento con los medios de
comunicacién que utiliza, hay algunas revistas quienes realizan reportajes de
articulos relacionados a las construccion donde les publican como invitados
(Hogar, Vivienda), sin embargo podrian mejorar.

Uribe&Schwarzkopf podria mantener su linea de publicaciones vy
posicionamiento, mantener sus buenas relaciones y mejorarlas, una vez mas
creando aliados.

Clientes Potenciales

Uribe&Schwarzkopf tiene un muy buen posicionamiento de recaudacion de
clientes, la mayoria de veces son los clientes quienes buscan a
Uribe&Schwarzkopf ya sea en la localidad de cada proyecto como en la oficina
central, ya saben que es una empresa a la que pueden ir en quien pueden confiar,

sin embargo esto puede mejorar.
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Uribe&Schwarzkopf puede tener un mejor vinculo con los clientes
potenciales, se puede posicionar de mejor manera, hacerlos clientes de

Uribe&Schwarzkopf.
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CAMPANA COMUNICACIONAL GLOBAL URIBE&SCHWARZKOPF

Una vez establecido todo el fondo de la investigacion, una vez que se ha
determinado el posicionamiento de la empresa Uribe&Schwarzkopf dentro de los
publicos Externos, se puede trabajar en la campafa comunicacional de

Uribe&Schwarzkopf.

&
n
s

e’

Objetivo General

El objetivo general de esta campafa es: Incrementar el posicionamiento de

Uribe&Schwarzkopf dentro de los publicos externos.

Objetivos Especificos

Los Objetivos especificos de esta investigacion son: Acentuar el
posicionamiento de la empresa Uribe&Schwarzkopf dentro de la Comunidad.

Acentuar el posicionamiento de la empresa Uribe&Schwarzkopf dentro de
los actuales Proveedores de la organizacion.

Acentuar el posicionamiento de Uribe&Schwarzkopf dentro de los Medios de

comunicacion que la empresa utiliza.
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Acentuar el posicionamiento de Uribe&Schwarzkopf dentro de los Clientes

Potenciales de la Organizacion.

Campafia 1 - Uribe&Schwarzkopf y La Comunidad - Camp  afia BTL

En esta campafia se vinculara la empresa Uribe&Schwarzkopf con la
comunidad donde se acentle el proyecto. Algunos de los proyectos estan
empezando, otros estan por la mitad, otros estan en fase final, los proyectos que
se tomaran en consideracion son los que estan iniciando su proceso de versta y
construccion.

Se continuara con el establecimiento de la campafa con nuevos proyectos,
para que de esta manera el posicionamiento de las campafas, de
Uribe&Schwarzkopf con la comunidad, se solidifiquen.

Se realizara una campafa BTL, el departamento de recursos Humanos
estara a cargo de la campania, en el lapso de uno a dos afios (Dependiendo de la
duracion de cada proyecto), se introducira la fase expectativa con una botella
personal de agua luego de cuatro meses la fase informativa con una botella
pequeiia de agua luego de cuatro meses la fase recordativa con una botella
personal de agua y en cada botella estara impresa una etiqueta de acuerdo a la
fase.

Estas botellas de agua se daran a las personas que vivan dentro de la
comunidad en la cual se va a construir el proyecto, a distintas personas en
distintos puntos que cubran el sector de la comunidad enfocado, al haber algunas
comunidades (Comunidad HE, Recoleta I, Recoleta II, Recoleta Ill, Gaia, Proyecto

Nuevo en Cumbaya sin nhombre), se necesita que el departamento de recursos
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humanos recluya voluntarios para que distribuya las botellas, por una buena

causa que es la responsabilidad social empresarial de Uribe&Schwarzkopf.

E?‘In__rg;igjla Mensaje Tacticas Responsabilidad | Fuente de Verificacion
CAMPANA 1 - U&S Y COMUNIDAD - BTL
Gabriela Teran y
Ana Moya, gieranfus-
guienes son la constructores.com
Yo soy de esta ';Inﬁ‘,: c;:::zf?j Jefa de RRHH v Gabriela Teran
Expectativa Comunidad g e'racnal sU asistente,
LY Tu? p“ 5its) deberian reclutar amoyabus-
' voluntarios para constructores.com
que lo cumplan. Ana Moya
Gabriela Teran y
Lamentamos todas
las molestias quisnessonla | consinissom
EES:‘?’::ES:%?;‘,M Una botellade | Jefa de RRHH y Gabriela Teran
Informativa terminar mas aporta agua, tamana 54 asistente,
portar fia (3lks) deberian reclutar amoyaifPus-
con el progreso de pequefia ( .
esta Nuastra voluntarios para constructores.com
comunidar. que lo cumplan. Ana Moya
Gabriela Teran y
Ana Moya, gteran@us-
Una botella de guienes son la mnstrqctcres.mm
Recuerda esta es 2qua. tamano Jefa de RRHH y Gabriela Teran
Recordacidn nuestra comunidad gpe'raonal SU asistrite;
(1.5ts) deberianl reclutar amoyaffus-
' voluntarios para constructores.com
que lo cumplan. Ana Moya
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Campafia 2 - Uribe&Schwarzkopf y Proveedores - Medio s Digitales

Para posicionar de manera estratégica el vinculo entre Uribe&Schwarzkopf y
los Proveedores, para erradicar el problema de entrega tardia por parte de los
proveedores hacia Uribe&Schwarzkopf, se tomara el manejo de la campafia por
parte de Gabriela Teran jefa de recursos humanos de Uribe&Schwarzkopf, se

mandara un Boletin Informativo adecuado para cada fase de la campafa.

EXPECTATIVA INFORMATIVA RECORDACION

ADELANTE
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EXFECTATIVA IHECRMATIA RECORDACION

ATRAS

"Yo soy de esta Comunidad Recuerda esta es nuestra
JY Ta?" comunidad

Lamentamos todas las molestias ocasionadas,
esperamos pronto terminar mas aportar con el
progreso de esta Nuestra comunidad.

Todos los primeros Lunes de cada mes se mandara el Boletin de
Expectativa, los segundos Lunes de cada mes se mandara el Boletin Informativo,
los terceros Lunes de cada mes se mandard el Boletin Recordatorio, debido a que
Uribe&Schwarzkopf cambia sus proveedores de acuerdo al proyecto; los
Boletines deben continuar en cada proyecto el tiempo que se demore con cada

proveedor hasta que éste ya no sea necesario.
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CAMPANA 2 - U&S Y PROVEEDORES - MEDIOS DIGITALES
Expectativa ¢ Estasa infgpmz?i]ﬂ?.fia Gabrisla Teran Gabrila Teran
pec Tiempo? i y Ana Moya
e-mail amoyva@us-construciores.com
Ana Moya
_ Tu retraso en las . Un Bc_letm " Gabriela Teran Gabriela Teran
Informativa entregas nos informativo via
b i y Ana Moya
perjudica e-mail
Ana Moya
Mo olvides estar Un Boletin Gabriela Terdn Gabriela Teran
Recordacién | atiempoenlas | informativo via Ana Mova
enfregas e-mail ¥ Y amoya@us-constructores.com
Ana Moya

Campafia 3 - Uribe&Schwarzkopf y Medios de Comunicac  ién - Evento

Seria conveniente para Uribe&Schwarzkopf realizar un cena, en el Paseo
San Francisco donde mantienen una alianza por ser quienes lo construyeron, a
esta cena seran invitados los altos mandos de variados medios de comunicacion,
la que seria un evento de gala.

Seran invitados los representantes de TC Televisibn, Gama Tv, RTS,
Ecuador TV,

JC Radio la Bruja, Onda Cero, La Metro, Radio Municipal, Induvallas, El
Comercio, A Bordo, Clave, El Portal Inmobilario, Vistazo, America Economia,
Vivienda,

Se disfrutaria la gastronomia Francesa del restaurante Chez Jerome, con el
Chef Manuel Consuegra y el souz chef José Tamayo, posterior a la cena, habria
Banda en vivo de estilo Jazz bajo el IMC (Instituto de Musica Contemporanea) de

la USFQ.
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Una cena para disfrutar de buena comida, de buena musica, y sobre todo de
buena compafiia de donde se puede aprovechar para entablar buenas relaciones.
Posterior a la cena, y al numero de Jazz, el Ing. Joseph Schwarzkopf Gerente
General de Uribe&Schwarzkopf , dedicard unas pocas palabras hablando de la
importancia de los medios comunicacionales en la actualidad, al terminar habra
mauasica para quienes gusten se queden brindando con unos cocteles, se
contratara a Cesar Farias fotografo profesional para que tome fotos del evento
para posterior a éste subirlos en redes sociales de Uribe&Schwarzkopf.

En la parte de expectativa de la campafa se enviaran las invitaciones, en la
parte informativa de la campafa se realizara el evento, en la parte de recordacion
se les enviara a los hogares de los representantes de los distintos medios unos
bombones de Le Petit Patisterie, (Pasteleria Francesa) agradeciendo por su

participacion en la cena, y agradeciendo por su aportacion como medio.



EXPECTATIVA

¢, Estas a
Tiempo?
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INFORMATIVA

g

Tu retraso es mi retraso en
las entregas nos perjudica.

28
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RECORDACION

No olvides estar a tiempo
en las entregas

La invitacion al ser de gala, debe ser comunicada con un tiempo minimo de

dos semanas de anticipacion, el dia del evento tomara a partir de las 8pm hasta
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las 4am del dia siguiente, dos dias después como recordacion, llegaran a los

asistentes los bombones, lo cual sera una sorpresa.

Expectativa

Informativa

Recordacion

CAMPARNA 3 - U&S Y MEDIOS DE COMUNICACION - EVENTO

Estimado/a

Esta cordialmente invitado/a a
la Fiesta de Gala de Medios por
parte de Uribe&Schwarzkopf.

Dénde: Paseo SanFrancisco Invitacion
Saldn Principal
Cuando: Viernes 14.Juni. 2014
Hora: 20n00
Discurse de Joseph
Schwarzkopf acerca de la
importancia de los medios de  =YoM°
comunicacién en la actualidad.
Gracias por haber participado
de nuestra Fiesta de Gala de Eﬁtrjr;bfges
Medios. Petite
Patisterie

Clué bueno es ser aliados

Gabriela Teran
y Ana Moya

Gabriela Teran
y Ana Moya

Gabriela Teran
y Ana Moya

gteran@us-
constructores.com
Gabriela Teran

amoya@us-
constructores.com
Ana Moya

gleranf@us-

constructores.com
Gabriela Teran

EFI"IG!EI;@US-

constructores.com

Ana Moya

gleran@us-
constructores.com
Gabriela Teran

amova@us-
constructores.com
Ana Moya
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Campafia 4 - Uribe&Schwarzkopf y Potenciales Cliente s - Cufia

Los potenciales clientes son una parte importante del publico externo para
una organizacion, ya que sin los clientes no se puede mantener una empresa.
Satisfactoriamente el posicionamiento de Uribe&Schwarzkopf tiene fuerza, es una
de las empresas mas fuertes en construccion, lleva 40 afios en el Ecuador, es
reconocida como una empresa confiable.

Uribe&Schwarzkopf se posiciona para clientes de nivel social y econdémico
que sean Medio/Bajo, Medio, Medio/Alto, Alto. Es por esta razon con
anterioridad, que su vinculo para posicionarse publicamente era mediante prensa
escrita como Revistas, en definidas ocasiones prensa escrita con el comercio, y
vallas en la localidad de los proyectos.

A Uribe&Schwarzkopf no le interesa ser una empresa popular, que todo el
mundo sepa de su existencia, sino ser una empresa élite, accesible para un
publico determinado que pueda paga r exigiendo lo mejor, Uribe&Schwarzkopf

dando lo mejor.
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Gracias por haber participado de
nuestra Fiesta de Gala de Medios.

Qué bueno es ser aliados

Con anterioridad los medios como la Television y el Radio se consideraban

medios masivos de alto alcance, populares. Hoy en dia dentro de estos mismos
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medios, existen variedades que programas, que son dirigidos a los distintos
targets.

Para encontrar Potenciales Clientes dentro de los targets de
Uribe&Schwarzkopf, y establecer un vinculo adecuado con estas personas, seria
recomendable que Uribe&Schwarzkopf haga una cufa, en un canal como Radio
Municipal.

En la etapa de Expectativa se deberia lanzar a las 8 de la noche una cufa
por Radio Municipal donde se indique un mensaje de expectativa, en la etapa de
Informativa se debe lanzar a las 8 pm de la noche una cufia por Radio municipal
donde se indigue informando al publico objetivo, en la etapa de recordacion se
deberia lanzar a las 8 de la noche una cufia por Radio Municipal donde se indique

un mensaje de recordacion.

CAMPANA 4 - USS ¥ CLIENTES POTENCIALES - CURA
Cuna de Radio, Jt?siccr? M]m?‘i jmiraba@us-
Expectativa AQuieres vivienda Propia? Bpm, d:fﬁ%r:gﬁ'ln ©  constructores.com
Radic Municipal weting y Jéssica Miraba
Publicidad
Uribe&Schwarzkopf, si
guieres vivienda propia,
llama sin costo al Jési Mirabd
_ . sicca Mira -
1B00PROPIO. Cufia de Radio, Departamento jmiraba@us-
Informativa Bpm, de Marketin constructores.com
Radic Municipal Publi cida{? Y Jéssica Miraba
Uribe&Schwarzkopf
40anos transformandao la
ciudad.
Recuerda si guieres Cufa de Radio, Jggic:ﬁaﬂgﬁ jmiraba@us-
Recordacion vivienda Propia llama sin Bpm, de E1arketin constructores.com
costo al 1800PROPIO Radio Municipal Publi c'lda{? ¥ Jéssica Miraba
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EXPECTATIVA

CUNA DE RADIO - GUON

Se escucha como un senor da pasos,
sube a su carro. Se escucha como
este senor maneja su carro en trafico,
se esuchan alarmas de carros, pitos,
una fuerte fuerte lluvia, se apaga el
motor del carro.

Se escuchan pasos subiendo las

escaleras, abre la puerta de su casa,
su mujer lo espera y le dice tenemos
que pagar el arriendo.

Una voz emotiva dice:
¢, Quieres viviena Propia?

Una voz de hombre dice seriamente:
Uribe&Schwarzkopf
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INFORMATIVA
-,

Se escucha como el sefnor esta con su
mujer tomando desayuno, se escucha
como mueven la cuchara dentro de la
taza de café y toman café, hay silencio
en la mesa.

CUNA DE RADIO - GUON

Maria la mujer de Juan, le dice a Juan,

Juan podemos pagar las cuotas,
busquemos algo propio.

Voz emotiva

Uribe&Schwarzkopf, si quieres
vivienda propia, llama sin costo al
1800PROPIO.

Voz seria
Uribe&Schwarzkopf
40 anos transformando la ciudad




RECORDACION

CUNA DE RADIO - GUON

Maria: El Juan y Yo ya tenemos algo
propion. ;Y tu que esperas?

Maria: Recuerda si quieres vivienda
Propia llama sin costo al 1800PROPIO

37
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Estrategia (Faze) Mensaje Tacticas Responsabilidad *.-I’:eur;?ct:clijujen
CAMPARA 1 - USS Y COMUNIDAD - BTL
Gabriela Teran v
Ana Maoya, gleranigus-
quienes son la
Yo soy de esta Una botella de Jefa de RRHH v Gabriela Teran
Expectativa Comunidad agua, tamafo su asistente,
LY Tu? personal (1.5s) | deberian reclutar AMmoyagls-
voluntarics para
que lo cumplan. Ana Mova
Gabriela Teran y
Lamentamos todas gteranf@us
las molestias qlﬁenr?e'::;:m
esu:?:r'r?g:dﬁhtu Una botellade | Jefa de RRHH y Gabriela Teran
Informativa e p P s agua, tamafio su asistente,
STNINI SRS AP pequefia (3lts} deberian reclutar amoyamus-
con &l progreso de voluntarics para construciores.com
esta Nuestra ue lo cumplan Ana M
comunidad. q plan. oya
Gabriela Teran v
Ana Maya, Qteranius-
quienes son la
R d i Una botella de Jefa de RRHH v Gabriela Teran
Recordacion BELBIR 8= a_desd agua, tamafio su asistente,
nuestra comunica personal (1.5s) | deberian reclutar AMmoyagls-
voluntarics para CONSUCIones com
que lo cumplan. Ana Mova
CAMPANA 2 - URS ¥ PROVEEDORES - MEDIOS DIGITALES
gQteranfus-
construciores com
n Boletin . Gabriela Teran
Expectativa i Estds a Tiempao? informativo via e- Gabriela Teran y
mail Ana Moya amoyai@us-
CONSTUCIOnEs oM
Ana Mova
Qterangus-
Tu retrazo en las Ln Boletin . Gabrigla Teran
Informativa eniregas nos informativo via e- Gailrl‘elamTerén ¥
perjudica mail alioya amoya@us-
construciores. com
Ana Mova
Qlerangus-
construciores. com
Mo olvides estar a Ln Boletin . Gabrigla Teran
Recordacidn tiempo en las informativo via e- Gailrl‘elamTerén L
entregas mail bt amoyamus-
construciores.com
Ana Mova




TABLA DE CAMPANA COMUNICACIONAL
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CAMPARA 3 - U&S ¥ MEDIOS DE COMUNICACION - EVENTO

Estimadola
Eszta cordialments
invitado'a a la Fiesta

de Gala de Medios A ArGELE
por parte de .
. Uribe&Schwarzkopf. N Gabriela Teran v Gabriela Teran
Expectativa . Invitacidn
Dénde: Paseo Ana Moya
SanFrancisco Saldn amayagius-
Principal LCONSTUCIONESS, OO
Cuando: Viernes Ana Maya
4. Juni. 2014
Hora: 20h00
Discurso de Joseph dlzaridiLs
Schwarzkopf acenza -
Infarmativa de la impc'rgann:ia de Evento Gabriela Terdn v Gabricla Teran
los medios de Ara Moya amovargus-
comunicacién en la
. LCONSWUCIONES SOm
actualidad. Ana Moya
Gracias por haber gleranigus-
participado de
nuestra Fiesta de . Gabriela Teran
Recordacidn Gala de Medios. ?JDE?’ELDSE;:tEIIi_EE Gam‘zam-lf;:” L
amovaus-
Qué bueno s ser LONSTUCIONES OO
aliados Ana Maoya
CAMPANA 4 - UES Y CLIENTES POTENCIALES - CURA
. Jésicca Miraba .
i LQuieres vivienda Cufia de Radio, Departamento de imirabagus-
Expectativa Propia? 8pm, Marketing v LICin o
Radio Municipal Publicidad Jéssica Miraba
Uribe&Schwarzkopf,
si quieres vivienda
propia, llama sin
costo al
. Jésicca Miraba .
S 1B00PROPIO. Cuﬁaﬂde Radio. | pgparamento de jmirabag@us-
nformativa pm, -
Radio Municipal "'li';lfcti'ggd‘f Jéssica Miraba
Uribe&Schwarzkopf
40 afos
fransformando la
ciudad
Recuerda si guieres . Jésicca Miraba _—
. vivienda Propia Cufia de Radio, Departamento de imirabaus-
Recordacidn : Bpm, -
llama sin costo al Radio Muricioal Marketing v léssica Mirabs
1800PROPID adiz Municipa ssica Mira

Publicidad




40

CRONOGRAMA

Al ser cuatro campafias, que cumplen los cuatro objetivos diferentes, de
posicionamiento en su cumplimiento, tiene tiempos propios. Hay campafas que
siguen el curso, mientras se cumplen otras campafas, de la misma organizacion,

buscando lograr los objetivos especificos.

Cronograma Campana 1

El primer dia de cada mes correspondiente, se entregaran las botellas de
agua, con el mensaje correspondiente.

Los calendarios cambian dependiendo de los seis proyectos que, en qué

fecha se inicie el proyecto, y en qué fecha se termine de realizar el proyecto.

HE Iniciado Mayo 2014

Finaliza Mayo 2015

» La Recoletas Inicia Septiembre 2014
Finaliza Abril del 2016

» Gaia Inicia Noviembre 2014
Finaliza Noviembre 2016

» Proyecto Cumbaya Inicia Noviembre 2014

Finaliza Noviembre 2016
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CAMPANA COMUNICACIONAL 1 - U&S ¥ COMUNIDAD - CRONOGRAMA

MESES DEL ANO 2014 MESES DEL AND 2015 MESES DEL ANO 2016

PROYECTO HE

EXPECTATIVG
PROYECTO HE

INFORMAT VA
PROYECTO HE

RECORDAT VA

EFMANMILIASOINDEF I".-'IiAh.-'I-J JASONDEFMAMI JASOND

X

PROYECTO
RECOLETAL W, 1

EXPECTAT IV

PROYECTO
RECOLETAL W, 1

INFORRAT 'V

PROYECTO
RECOLETAL W, Il

RECORDATIVA

PROYECTO GAlA
EXPECTATINVG

PROYECTO GAlA

INFORMAT VA,

PROYECTO GAIA |

RECORDATIVA

PROYECTO EN
CLUMBMYA

EXPECTATIVA

PROYECTO EN
CUMBMYA

INFORMATIVA

PROYECTO EN
CLUMBMYA

RECORDACION




CAMPANA COMUNICACIONAL 2 - U&S Y PROVEEDOTES - CRONOGRAMA
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SEMANAS DEL MES FASES MESES DEL ANO 2014
AlMIJ I ALS

SEMAMNA 1 DEL MES FASE EXPECTATIVA X

SEMANS 2 DEL MES FASE INFORMATIVA, X

SEMANA 3 DEL MES FASE RECPRDATIVA X

SEMANA 2 DEL MES

SEMANA 1 DEL MES FASE EXPECTATIVA x

SEMANA 2 DEL MES FASE INFORMAT VA X

SEMANA 3 DEL MES FASE RECPRDATIVA x

SEMANS 4 DEL MES

SEMANA 1 DEL MES FASE EXPECTATIVA x

SEMANA 2 DEL MES FASE INFORMAT VA X

SEMANA 3 DEL MES FASE RECPRDATIVA x

SEMANS 4 DEL MES

SEMANA 1 DEL MES FASE EXPECTATIVA

SEMANA 2 DEL MES FASE INFORMAT VA

SEMANA 3 DEL MES FASE RECPRDATIVA

SEMANA 4 DEL MES

SEMANA 1 DEL MES FASE EXPECTATIVA X

SEMANA 2 DEL MES

FASE [NFORMATIVA

SEMAMNA 3 DEL MES

FASE RECPRDATIVA

SEMANA 4 DEL MES

SEMANA 1 DEL MES

FASE EXPECTATIVA

SEMANA 2 DEL MES

FASE INFORMATIVA

SEMANA 3 DEL MES

FASE RECPRDATIVA

SEMANA 4 DEL MES

SEMAMNA 1 DEL MES

FASE EXPECTATIVA

SEMANA 2 DEL MES

FASE INFORMATIVA

SEMANA 3 DEL MES

FASE RECPRDATIVA

SEMANA 4 DEL MES

SEMAMNA 1 DEL MES

FASE EXPECTATIVA

SEMANA 2 DEL MES

FASE INFORMATIVA

SEMANA 3 DEL MES

FASE RECPRDATIVA

SEMANA 4 DEL MES




Cronograma Campaiia 3

CAMPANA COMUNICACIONAL 3 - U&S Y MEDIOS DE COMUNICACION
- CRONOGRAMA
FASE Sabado 31 de Mayo del 2014, se envian las invitaciones
EXPECTATIVA del evento,
INF;RPﬁETWA Sabado 14 de Junio del 2014, es el dia del evento.
FASE Sabado 28 de Junio del 2014, se envian las cajas de
RECPRDATIVA bombaones.

Cronograma Campaia 4

CAMPANA COMUNICACIONAL 4 - U&S Y POTENCIALES

CLIENTES - CRONOGRAMA

Ano 2014
FASE Desde el 24 de Mayo al 24 de Junio, en horario de
EXPECTATIVA las 8pm, por Radic Municipal
FASE Desde el 24 de Junio al 24 de Julio, en horario de las
INFORMAT VA, Bpm, por Radio municipal
FASE Desde el 24 de Julio al 24 de Agosto, en horario de
RECPRDATIVA las 8pm, por Hadio Municipal
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PRESUPUESTO

CAMPANA COMUNICACIONAL 1 - U&S Y COMUNIDAD -

PRESUPUESTO
Fases Fases Fases
Expectativas Informativas Becordabiss | @ oekases

Siete en Total Siete en Total Siete en Total “eintiun Fases

Por cada Fase se necesita 120 botellas, en total son 840 botellas que
se entregarian durante los dos afios de construccion del proyecto, de
acuerdo a cada proyecto con respecto a su comunidad cada cuatro
meses en |a entapada adecuada.
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0.20cntvs 1683

Precio de .
Botella por Al comprar por E;;ig:.?;al Al comprar por

Unidad mayor se reduce mayor se

el costo. reduce el costo.

Precio por Precio por
efigueta de $1.20 etiguetar las $1008.00

botella Botellas

TOTAL DE CAMPARNA $1176.00

CAMPANA COMUNICACIONAL 2 - USS Y PROVEEDORES -

PRESUPUESTO
Disefic de Disefios de
Comunicado #e0:00 Comunicados +40.00
TOTAL DE CAMPARA S60.00

Para la campafa uno se averiguo en la Tesalia y la imprenta Print Media

hitpu/iwww.tesaliasprings.comfindex_en.asp# (Tesalia),
hitp:/iwww. printmedia.ec (Print Media)

Para la campaiia dos se averiguo en Print Media

hitp://www.printmedia.ec (Print Media)



CAMPANA COMUNICACIONAL 3 - USS Y MEDOS DE COMUNICACION -
PRESUPUESTO
Localidad Paseo San Francisco.
Uribe&Schwarzkopf tiene alianza por ser guienes construyeron.
Cocineros del
W e 250% cada uno
Comida Se estima 1008 Cabeza. Se estiman 40 persona.Total 4000%
T y Son 16 medics, se invitaria al representante mas un acompanante, se
raga invitarian a los altos medios de U&S.
Decoracién Se estima 805 de la Vajilla
¥ Se estima 60§ en decoracidn
Vajilla Cena Serian 1408 en Total
Musicos Jazz en vivo: Eﬁﬂggg;as dos horas
Fotografo Cesar Farias, 350%
TOTAL DE
CAMPARA SR

CAMPANA COMUNICACIONAL 4 - URS ¥ POTENCIALES CLIENTES - PRESUPUESTO
Cufia de Radio en La Radio Municipal.
Durante tres meses (Mayo a Junio, Junio a Julio, Julio a Agosto)

En horaric de Bpm, tiempo al aire 14sec = $280

TOTAL DE CAMPARA $280.00
TOTAL DE CAMPANAS £8506.00
Cocineros del Chez Jerome, hitp:/fwww.chezjeromerestaurante.com,

Comida y Trago, hitpu/iwww.chezjeromerestaurante.com,
Decoracion y Vajillas, hitp:/f'www diarca.com,

Muasicos, IMC, USFQ

Fotdgrafo Cesar Farias, http:/'www cesarfarias. com
Cufia de Radio, hitp://'www.radiomunicipal.gob.ec,
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REFERENCIAS

Muebles Forma, 2014, http://www.mueblesforma.com, 10:00, 12.05.14
ChocoArt, 2014, http://www.chocoart.com.ec, 10:00, 12.05.14
Entrevista con Michael Rosenmberg, 10:00, 12.05.14

Entrevista con Fernando Teran, 10:00, 12.05.14

FeriaClave, Feria de Inmueble, 2014
http://www.feriadelavivienda.com.ec, 25.04.13 - 04.05.15

Para la campafa uno se averiguo en la Tesalia y la imprenta Print Media.,
http://www.tesaliasprings.com/index_en.asp#
(Tesalia), http://www.printmedia.ec (Print Media)

Para la campafa dos se averiguo en Print Media http://www.printmedia.ec (Print
Media)

Cocineros del Chez Jerome, http://www.chezjeromerestaurante.com,
Comida y Trago, http://www.chezjeromerestaurante.com,
Decoracién y Vajillas, http://www.diarca.com,

Mdusicos, IMC, USFQ

Fotografo Cesar Farias, http://www.cesarfarias.com

Cuia de Radio, http://www.radiomunicipal.gob.ec,
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RESUMEN DE LA CAMPANA DE COMUNICACION Y MERCADEO

SOCIAL KIT-KAT DO CARE

Resumen

La Campafna de Comunicacion y Mercadeo Social Kit-Kat Do Care, se basa
en fusionar una empresa ante la responsabilidad social, es decir a Nestle con su
producto Kit-Kat que ha causado tanta controversia con la WWF que trabaja en

responsabilidad social.

Summary

The Social Marketing and Communication Campaign Kit-Kat Do Care, is
based on merging a company with social responsibility, the known product from
Nestle, Kit-Kat, has caused much controversy. So that’s why U have choose to

work with the product, Kit-Kat, with the WWF engaging in social responsibility.
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CUERPO DE LA CAMPANA DE COMUNICACION Y MERCADEO

SOCIAL KIT-KAT DO CARE

Introduccion

A continuacion se planteard una Campafia de comunicacion y Mercadeo
Social, entre la Nestlé con su producto Kit-Kat y la organizacion sin fines de lucro
WWEF, esta causa ha sido guiada por la reconocida profesora Daniela Pardo

(2014).

Desarrollo

1. Histdricos de la causa (datos de la problematic  a social):

El 17 de Marzo de 2011, Greenpeace public6 un informe en el que
mencionan “Que Nestlé utiliza aceite de palma procedente de las selvas de
Indonesia, para fabricar sus productos y, que su proveedor Sinar Mas, incumple
las leyes indonesias deforestando la selva y destruyendo el habitat natural de una
especie protegida como los orangutanes” (Greenpeace, 2011).

Nestlé reaccion6 afirmando que su verdadero es Cargil mas no Sinar Mas,
sin embargo, los ecologistas, se mantuvieron en su afirmacion de Sinar Mas es
proveedor de Cargil. Esto fue un detonante para que Greenpeace a Su vez,
emprendiera una campafa en YouTube, Twitter y Facebook; invitando a los
navegadores a utilizar un logotipo que habian modificado sustituyendo el nombre

de Kit Kat con la palabra “Killer”. (Greenpeace, 2011)
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El 18 de Marzo la multinacional suiza consiguié que YouTube retirara el
video alegando uso indebido de su marca registrada y publicé en su pagina de
Facebook una entrada en la que decia a sus fans de que si publicaban alguna
modificacion de su logo borrarian la publicacion.

A la mayoria de los fans les disgusto la censura impuesta por Nestlé, que en
lugar de atender las quejas y preguntas de sus seguidores respondio que tanto el
logo como la pagina de Facebook son propiedad de la empresa, por lo que
anicamente Nestlé fija las reglas de participacion y si alguien no esta conforme es
libre de dejar de ser fan.

Kit Kat el chocolate crujiente que destruye los bosques de Indonesia, que
también afecta negativamente al modo de vida y al sustento de la poblacion local
y esta ocasionando la extincion del orangutan. (Greenpeace, 2011)

Una de las Organizaciones interesadas en conservar el medio ambiente,
también es la WWF, que desde hace cincuenta afios, ha venido protegiendo la
naturaleza del futuro, esta ONG trabaja en 100 paises y esta apoyada por cerca
de 5 millones de activistas ecoldgicos, trabajando intensamente de forma local
para un bien global. (WWF, 2014). La WWF asegura el desenvolvimiento
adecuado entre el encuentro del hombre y el medio ambiente.

Nestlé admite que ha estado utilizando aceite de palma procedente de la
destruccion de las selvas de Indonesia”, ha declarado Miguel Angel Soto,
responsable de la campafa de Bosques y Clima de Greenpeace Espafa. "Pero
el intento de Nestlé de silenciar a Greenpeace obligando a YouTube a retirar el
video ha tenido un efecto boomerang. Ahora cientos de miles de cibernautas han
visto o van a ver el video interesados en la denuncia de Greenpeace"

(Greenpeace, 2011)
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La campafa se basa en un impactante video con el eslogan "Tomate un
respiro” y una accion para pedir a Nestlé que rompa relaciones con los
proveedores de aceite de palma (empleado en sus chocolates) porque estan
ocasionando la destruccion de las selvas de Indonesia para extender las
plantaciones, expulsando asi a las comunidades locales y destruyendo el habitat
del orangutan. Ademas, en varios paises europeos se estan realizando acciones
de denuncia donde activistas con disfraces de orangutan reclaman a la empresa
Nestlé que deje de ser complice de la destruccion forestal en Indonesia.
(Greenpeace, 2011)

Greenpeace ha publicado también un informe, "La huella del crimen”, donde
se expone el ciclo de la deforestacion en Indonesia para obtener aceite de palma.
El informe muestra como la empresa se abastece de aceite de empresas
proveedoras como Sinar Mas, el mayor productor de Indonesia de aceite de
palma. Sinar Mas esta expandiendo sus plantaciones tras talar las selvas
tropicales y quemar y drenar las zonas de turberas. Estas actuaciones crean
graves problemas sociales, aceleran el cambio climético y destruyen el habitat de
especies amenazadas como el orangutan. (Greenpeace, 2011)

"Cada vez que tomamos un Kit Kat, podemos estar dando un mordisco a las
selvas tropicales de Indonesia" ha declarado Soto, "Nestlé tiene que dar un
respiro a los orangutanes y dejar de usar aceite de palma de proveedores que
destruyen su habitat, por lo que también pedimos a los consumidores que animen
a la empresa a que cambie su politica de compras”. (Greenpeace, 2011)

El informe demuestra los numerosos intentos de convencer a Nestlé para
gue cancele sus contratos con el Grupo Sinar Mas. El pasado mes de diciembre,

Greenpeace se puso en contacto con la empresa para presentarle evidencias
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sobre como Sinar Mas esté violando la ley de Indonesia, haciendo caso omiso de
sus compromisos como miembro de la Mesa Redonda sobre Aceite de Palma
Sostenible (RSPO), el organismo certificador que trabaja para convertir la
industria del aceite de palma en algo mas sostenible. A la vista de estas practicas
inaceptables para el medio ambiente, varias multinacionales como las gigantes
Unilever y Kraft, cancelaron sus contratos con el Grupo. (Greenpeace, 2011)

En visperas del Dia Forestal Mundial, que se celebra anualmente el 21 de
marzo, Greenpeace recuerda que Indonesia tiene una de las mayores tasas de
deforestacion del planeta. La destruccion de los bosques para la expansion del
cultivo de palma aceitera es la causa mas importante. Esto sitla al pais asiatico
como tercer mayor emisor mundial de gases de efecto invernadero precedido sélo
por Chinay los EE.UU. (Greenpeace, 2011)

¢ Por qué tuvo tanto éxito esta campafha?

Greenpeace confi6 en la participacion de las personas en este tipo de
campafias y la gente actu6. Durante la campafa, el video fue reproducido
1.500.000 veces en todo el mundo. 250.000 en Espafia. Mas de 300.000 mails
fueron enviados, se registraron al menos 200 publicaciones de llamadas que
fueron hechas a oficinas de Nestlé en Espafia.

Cuando YouTube censurg, a peticion de Nestlé, la contra-publicada a Kit
Kat, Greenpeace publicé el video en su propia landing page y lo titula “El video
gue Nestlé no quiere que veas”. La ciudadania actla contra la censura
provocando la vialidad del video, incluso los fans de la pagina de Nestlé en
Facebook reclamaron la censura a los comentarios de critica. (Greenpeace,

2011)
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La censura de Nestlé rompio las reglas 2.0, dice Alejandro, “jSi estas 2.0,
estas 2.0! Compartes, escuchas, colaboras, das herramientas, das carifio, estas

ahi... Lo que quiere decir que si tu sitio se construye con la *colaboracion *de
los usuarios como es el caso de Facebook o YouTube, de donde el video fue
censurado, estads actuando contra la comunidad que conforma estos sitios.
(Greenpeace, 2011)

Sin embargo, la campafia no solo se difundié efusivamente a causa de la
censura. La camparfia supero la censura porque se baso en la colaboracion activa
y en la mutua confianza entre la ONG y la gente en las redes sociales on-line y
off-line. Se trata de abrirse a la participacion ciudadana, con toda la capacidad de
critica y auto-critica que esto pueda aportar. (Greenpeace, 2011)

La intencidn de la campafia no fue sumar nameros, “No comunicamos,
promovemos la participacion ciudadana”. No valen mas paginas vistas ni mas
seguidores en Twitter 0 mas amigos en Facebook, lo que Greenpeace buscaba es
la colaboracion de internautas activos, personas que realmente se interesen y
actlen en consecuencia.

Para lograrlo, generé contenidos apropiados al lenguaje de las diferentes
comunidades en internet y se les proporcionaron las herramientas necesarias
para actuar: informacién, argumentos, enlaces a la landing page, codigo para
publicar el video en blogs, paginas web, etc.

El caso de esta campafia es utilizado por agencias de marketing y
publicidad, en muchas ocasiones, para prevenir a las empresas del poder de las
redes sociales y para invitarles a aprender a utilizarlas en su favor. Por el
contrario, desde las ONG podemos celebrar una victoria de la participacion social

y aprender mucho de ella. (Greenpeace, 2011)
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2. Posicionamiento de la causa o empresas y ONGs q ue manejan la
causa

“La ldentidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva
en todos los aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y Porras (1995).”
La Identidad corporativa se ve representada debido a comunicacion estratégica
hacia la Imagen corporativa de una organizacion. La imagen corporativa de la
Nestlé ha tenido algunas pocas proyecciones bajas, entre muchas altas. Por lo
general, a pesar de esta crisis en el caso KitKat, la Nestlé ha mantenido una
Imagen de posicionamiento impecable.

El posicionamiento actual de la Nestlé segun el estudio de mercado
proporcionado por esta organizacion mas implementado al publico, opaca
completamente la falta de responsabilidad empresarial en el caso KitKat. Existe
una negacion rotunda de la utilizacién de este aceite proveniente de las Selvas de
Indonesia en su producto KitKat, existe una negacién rotunda en que la
deforestacion sea a causa de este producto.

Las manifestaciones de Greenpeace duraron desde el 2010 hasta el 2012,
desde ese entonces han desaparecido por completo, desde ese entonces Nestlé
ya dijo todo lo que tenia que decir, y se acabd.

Sin embargo no hay como ocultar que la asociacion del producto Kit-Kat con
su empresa Nestlé, ha generado una imagen contraproducente, es por ésta razén
que el caso Kit-Kat se ve obligado a restaurar su responsabilidad social
empresarial, dandole la importancia debida al caso como se ha mencionado.

A Nestlé si le importa, a Kit-Kat si le importa. Es momento de voltear las

cosas, tomar las riendas hacia una publicidad positiva, cambiar la Imagen
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negativa, demostrar responsabilidad social empresarial no solo en los otros
campos sino sobre todo en el ambiental.

Para esto, es fundamental encontrar el apoyo de una ONG y formar una
alianza estratégica, quién mejor que la WWF, quien lucha por la conservacion de
nuestro planeta quien habla por quienes no pueden hablar quien lucha por un
planeta con vida.

Porque todos estamos conectados. (WWF, 2014)

El caso Kit-Kat y la resolucion de éste son atractivos para la WWF, les
interesa formar una alianza estratégica para enmendar los errores reconocidos
por la Nestlé, les interesa contribuir en una campafa que respalde su Mision y su
Filosofia, les interesa la preservacion del entorno ambiental global.

La WWF se toma su trabajo en serio, busca justicia y la otorga, no lo hace
por el Marketing ni lo hace por la Publicidad, lo hace porque le apasiona ayudar a
quienes de otra forma no son ayudados. Por la conservaciéon de nuestro planeta,
por la vida de éste, por seres inocentes que sufren a cuesta de los seres
humanos, por amor.

Se debe informar de este procedimiento mediante boletines
comunicacionales a los publicos internos, sobre todo a los accionistas allegados.
Se debe informar de este procedimiento mediante boletines comunicacionales a
los publicos externos, sobre todo a los grupos de interés en al entorno ambiental.
Se debe informar esta buena accion a los medios mediante una rueda de prensa,
gue termine siendo una campafia comunicacional. Se debe informar esta buena
accion al publico en general mediante redes sociales, que continde siendo una

campafia comunicacional.
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El manejo de esta causa como antes se menciond debe ser consolidad entre
la Nestlé y la WWF, quienes la guiarian fuese en conjunto la Directora
Comunicacional de la Nestlé y un@ representante de la WWF, deberan rendirse
bajo los parametros establecidos de la Directora Comunicacional de la Nestlé y la
Mision mas la Filosofia de la WWF.

Es importante que la Nestlé después de la implementacion de los
comunicados en el publico interno y en el puablico externo, antes de lanzarse a la
campafa comunicacional en el publico general y en las redes sociales, el
momento de contactarse con grupos ambientalistas se contacte con Greenpeace
y formen las paces, que no genere controversia en cuanto porque trabajar con la
WWEF y no con Greenpeace sino que se basen en el simple hecho de que trabajan
por un bien, mas reconoce su error.

La realizacion de esta campafa, fomentara la comunicacion de mercadeo
social en aspecto positivo, tanto como para la Nestlé como regularmente para la
WWEF, le dar& un valor agregado significativo a la Nestlé, no s6lo porque es muy
dificil admitir un error sino por enmendarlo y trabajar para que nunca mas suceda.

3. Publico objetivo

De acuerdo al andlisis particular de WWF sobre lo que es un Stakeholder
para su Organizacién, lo define asi: “Cualquier individuo, grupo o institucion que
tiene un gran interés en los recursos naturales de la zona del proyecto y / o que
potencialmente se veran afectados por las actividades del proyecto y tienen algo
gue ganar o perder si las condiciones cambian o permanecer igual.” (BG, WWF,
MG, 2005). Partiendo de esta premisa y como antecedente, nuestros principales
publicos serian:

Comunicacion Externa:



Publico consumidor de Kit Kat, nivel masivo.

Grupo de Greenpeace (principales opositores de Kit Kat) Comunicacion

Interna; Colaboradores de WWF Colaboradores de Nestlé

INTERNA

COLABORADORES
WWF

CONSUMIDORES | NSE MEDIO MEDIO | TARGET: JOVENES (15-25
EXTERNA | i et BAJO ARIOS)

DIRECTORES PRINCIPALES ACTIVISTAS

GREENPEACE EN CONTRA DE LA MARCA
REVISTAS: LA FAMILIA, LA
PANDILLA, COMETA:

MEDIOS DE RADIO, TV Y LA, ;

COMUNICACION | REVISTAS RADIO: MUNICIPAL DE

QUITO; TV: ECUADDR TV,
TV CANELA

COLABORADORES
MESTLE

PROVEEDOR
SINAR MAS

PROVEDOR

- SE DEFINIRA UN NUEYO

ACTUAL DE ACEITE PROVEEDOR HASTAEL

DE PALMA

2015
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GENTEQUEESTUDIA,
CONSUMDORES TRABAJA Y SON
BIENA - Lriar |LATINOAMERICA OONSUMDORESDE
CHOOOLATE
ACTNETASOLE SE
DRECTORES PRINCIPAL UBICACION: | ENFOCARONEN ELDARND
GRERNFEACE GRERNFEACE MEDICAMBIENTAL DE LA
MARCA
REVISTAS: LA FAMILIA, LA
MEDIOS DE PANDILLA, COMETA: RADIO:
COMUNICACION MUNICPAL DEQUITC: TV
ECUADORTV, TV CANELA
e | e T TS o —" |
ACTIVISTAS ALIADOS AL
COMPROMSODENESTLE
i ,ﬁ.‘“ﬁm gﬁﬁm. 2 dinaiinan
SUSTENTABLE ATRAVESDESU
CADENADEVALOR
MATRIZ: SUIZA, DEBEN
ESCALARLA
coLBEORAOoFeEs |NFORMACONASUS | DRECTORES DEPRODUCTO,
Gt STAKEHOLDERS JEFESDECADENADE
INTERNOS, ABASTECIMENTO.
PRINGPALMENTE EN
[LATNOAMERICA
PROVEEDORSINAR |PROVEDCRACTUALDE  |SEDEFINIRA UNNUEVD
MAS ACETEDEPALMA PROVEEDORHASTAEL 2015

Para escoger al publico objetivo, se realizé un analisis para identificar a las
partes interesadas que participaran en la campafia, esto nos ayuda a saber quién,
como y cuando las partes interesadas deben actuar efectivamente, lo que nos
proporcionara un punto de referencia y asi poder supervisar y evaluar la eficacia
del compromiso adquirido, tanto de las partes interesada como los opositores en

lo largo de la campafia propuesta.
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4. Planificacién evento de presentacion o recaudac  i6n para causa We
Do Care - Take a Break

Nuestro plan de marketing social entre el caso Kit-Kat y la WWF, se
establecera globalmente. Dentro de Quito-Ecuador, se realizara en el Jardin
Botanico, donde se explicara una experiencia que simule un dia en las selvas de
Indonesia, en un ambito familiar.

La entrada sera gratuita, el evento tomara lugar en la seccion de la Selva”
del Jardin Botanico. En este lugar se hara un concurso del mejor dibujo a nivel
infantil, el mejor disfraz de orangutan con material reciclado a nivel pre-adolecente
y adolecente, y el mejor postre con barras kit-kat a nivel adulto.

El premio a este evento por categoria, sera un Tour con todo pagado a
Indonesia para el integrante mas un acompafante. En la primera categoria el
Tour se realizara a la visita a los Orangutanes (En rehabilitacion) en Camp Leakey
(Bosques de Sumatra y Borneo - Islas de Indonesia), en la segunda categoria el
Tour se realizara un Trekking hacia el interior de la Selva de Indonesia, la tercera
categoria el Tour se realizard a un Spa en la Selva de Indonesio 1

El producto Kit-Kat que se venda ese dia, recaudara sus fondos para
distintas funciones: La reforestacion de la Selva de Indonesia, la erradicacion de
Orangutanes en el Mercado Negro, y la rehabilitacion de los Orangutanes (la

WWEF se encargara de cumplimiento de estas variables).
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Un dia en el Jardin Botanico 8am - 4pm
Seccion de Selva 17 - Mayo - 2014
Tres dias Cuatro Noches
Visita a los Orangutanes | 14 - Junio - 14/ 18 - Junio - 300 Euros
14
Tres dias Cuatro Noches
Trekking en Indonesia 14 - Junio - 14/ 18 - Junio - 600 Euros
14
Tres dias Cuatro Noches
Spa en la Selva de _ )
) 14 - Junio - 14/ 18 - Junio - 126.78 Euros
Indonesia o

Pasajes de Avion
8.599%: Dos Pasajes, Ida -

Vuelta

El concurso serd avalado por la fundacion Oswaldo Guayasamin en la
primera Categoria.

El concurso sera avalado por la WWF en la Segunda Categoria.

El concurso sera avalado por Henry Richardson en la Tercera Categoria.

Fuentes

www.balitrekkongtour.com

www.book-secure.com

www.despegar.com.ec

5. Desarrollo de la campafa ATL (incluyendo presup  uesto)

Dentro de los medios de comunicacibn masivo entrariamos en Radio y
Television. Dentro de la Radio y la Televisidbn entrariamos con un medios
estatales, quienes apoyan la campafa por razones de responsabilidad social

empresarial, hacia con el medio ambiente.



60

Dentro de la Televisién entrariamos con Ecuador TV, realizando publicidad
del evento durante un mes (Desde el 17 de Abril del 2014, Hasta el 17 de Mayo
del 2014), en horario de sdbado y Domingo a las 10am (Entre los cortos de: Lilo y
Stich, Casper, Pecezuelos).

Dentro de la Radio entrariamos en la Municipal de Quito, realizando
publicidad del evento durante un mes (Desde el 17 de Abril 2014, Hasta el 17 de
Mayo 2014), en horario de lunes a viernes a las 5pm (Entre las pautas en cuia
de: Luces de la Ciudad con Johanna Naranjo)

Dentro de Prensa escrita y Revistas, entrariamos a la Familia, la Pandilla y
cometa. En los tres suplementos, hariamos publicidad entre paginas, 10cm X
10cm. La publicidad se realizaria durante un mes, desde el 17 de Abril 2014,

hasta el 17 de Mayo 2014.

Ecuador TV
Pro Bono

17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014
Municipal de Quito

] Pro Bono
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014
La Familia

. $300
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014
La Pandilla

. $260
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014
Cometa

. $240
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014

6. Desarrollo de la campafia BTL
El posicionamiento de la publicidad BTL se daria en Buses y estaciones de

Buses dentro de la Ciudad de Quito (Norte, Sur, Este, Oeste), mediante la
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empresa Imaginarios y mediante la Agencia Metropolitana de Transito, Desde el
17 de Abril del 2014 hasta el 17 Mayo del 2014.

También se posicionara publicidad BTL en el Boulevard de las naciones
unidas, donde se colocaran Imagenes de los Orangutanes y las Selvas de
Indonesia, dichas Imagenes seran donadas por la WWF. Esta presentacion

estara desde el 17 de Abril 2014 Hasta el 17 de Mayo 2014.

Ecuador TV _
] Con el Apoyo de la Jefatura de Transito
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014
Ecuador TV ) _
) Con el Apoyo de la Alcaldia de Quito
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014
Ecuador TV o ,
] Con el Apoyo del Municipio de Quito
17 - Abril - 2014 / 17 - Mayo - 2014

Conclusiones

Esta campafa constituye un preambulo para cuando Nestlé cumpla con el
cambio de proveedor, el cual esta planificado para 2015. Para establecer una
campafia de Mercadeo Social, se necesita un joint venture con una ONG
relacionada con el mismo interés de la causa de las partes interesadas. Para
posicionar una Campafia de Mercadeo Social, se necesita el vinculo de la
comunicacién estratégica con las herramientas del Marketing y la Publicidad

aliados a sus objetivos de la campana.



62

LISTA DE FIGURAS DE LA CAMPANA: KIT KAT DO CARE

PUBLICO OBJETIVO:

TIPO DE
Rt g PUBLICO OBJETIVO | CARACTERISTICAS OBSERVACIONES

CONSUMIDORES KIT NSE MEDIO MEDIO

o B4JO TARGET: JOVENES (15-25 ANOS)
DIRECTORES PRINCIPALES ACTIVISTAS EN
GREENPEACE CONTRA DE LA MARCA
REVISTAS: L4 FAMILIA, LA
MEDIOS DE PANDILLA, COMETA; RADIO:

RADIO, TV ¥ REVISTAS

COMUNICACION MUNICIPAL DE QUITO; TV:

ECUADOR TV, TV CANELA

COLABORADORES
WWF

COLABORADORES
NESTLE

PROVEEDOR SINAR PROVEDOR ACTUAL DE SE DEFINIRA UN NUEVO
MAS ACEITE DE PAL.MA PROVEEDOR HASTA EL 2015




PLANIFICACION EVENTO

We Do Care - Take a break

. WE DO CARE

WWF for a living planet

63



ACTIVACION DE REDES SOCIALES

BOLETIN INFORMATIVO PUBLICO INTERNO
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WWF  for a living planet

Etfectivamente nuestros porveedores Sanis
Mars, quienes abastecen el aceite que se utiliza
en nuestras barras Kit-Kat, han efectuado un
echo ilicito. Este aceite proviene de un
especifico tipo de Palma que se encuentra en el
Bosque de Indonesia. La tala provocada oir este
material esta causando graves dafios al medio
ambiente, en especial a los Orangutanoes gue
adn viven en dicho bosque, esta tala
indiscriminada deja dafios irreversibles.

Este caso ha estado vigente desde el 2011, es
tiempo de actuar, es tiempo de demostrar que a
Nestle le importa mas quiere encomendar su
error. Hemos formado una alianza estratégica
con la WWF, una ONG gue ayuda a la
reforestacion y rehabilitacion, esta organizacion
es la adeciada para trabajar conjuntamente.

Si nos importa, Si somos responsables con el
media ambiente, Si vamos a enmendar nuestros
errores mas apoyar que nadie méas los pueda
cometer de nuevo.

BOLETIN INFORMATIVO PARA ACCIONISTAS

WWF  for a living planet’

Efectivamente nuestros porveedores Sanis
Mars, quienes abastecen el aceite que se utiliza
en nuestras barras Kit-Kat, han efectuado un
echo ilicito. Este aceite proviene de un
especifico tipo de Palma que se encuentra en el
Bosque de Indonesia. La tala provocada oir este
material esta causando graves dafios al medio
ambiente, en especial a los Orangutanoes que
aln viven en dicho bosque, esta tala
indiscriminada deja dafos irreversibles.

Este caso ha estado vigente desde el 2011, es
tiempo de actuar, es tiempo de demostrar que a
Nestle le importa mas quiere encomendar su
error. Hemos formado una alianza estratégica
con la WWF, una ONG que ayuda a la
reforestacion y rehabilitacion, esta organizacion
es la adeciada para trabajar conjuntamente.

Si nos importa, Si somos responsables con el
media ambiente, Si vamos a enmendar nuestros
errores mas apoyar que nadie mas los pueda
cometer de nuevo.




Logo de Campana KitKat We Do Care
Alianza de KitKat de Nestlé con la WWF

WWF  for a living planet’

Rueda de Prensa en Medios
Stand KitKat We Do Care

VWY Ffor o livimg plamnet
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TWITTER
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Hax tuyo osls sspacko. JAfaecde una Tolo!

WE DO CARE s e
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WE DO CARI M atWolol are

Mokt e Do Care

FACEBOOK

KitKat We Do Care

Comunidad
Anuncios
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ACTIVACION DE CAMPANA ATL EN TELEVISION

Guidn
MﬂuﬂhmnmmwmmmwMMQMMﬂmy“mnhmMdl
Ramas y pisadas on la Selva). S0 empleran a caer drboles (Sonido de estas acciones), animales cosmen y otros vuolan y los Orangutanes hacen mucha
buila (Sonido de estas MUMM‘muMMﬁMMhhMMMﬂhM “”Mﬂh“lﬂ
orangutan).
Se quedan mirando fijamente
Juan Fran de la Foch - Perdon amiguin, te tengo, no te dejaré caer ni dejard que te hagan dano

Al final del comercial sale el Logo de la campana KitKat We Do Care
JuanFran de la Foch- Apoyomos a La reforestacién de la Seiva de Indonesia, la erradicacién de Orangutanes en ol Mercado Negro, y la rehabilitacién de
los

Orangutanes.
Vamos Todos ol 17 de Mayo 2074 al Jardin Botdnico seccidén Selva de 8am a 4pm

GRANDES PREMIOS!!I!
Un Tour con todo do a Ind ia para el in mds un A,

Tora Catogoria - Infantil : Mejor Dibufo. EI Tour s realizard a /a visita a los Orangutanes (En rehabiiftacion) en Camp Leakoy (Bosques do Sumatra y
Borneo - Isias de indonesia)

2da G = Pre. ¥ Mejor disfraz do O« con Ei Tour se un ng hacia ef de la
mam

Jera Categoria - Adultos : Mejor Postre con Kit-Kat El Tour s¢ realizard a un Spa en la Selva de Indonesia.
JuanFran de la Foch va vestido de una especie de traje de camuflaje donde estd al Logo de la WWF



ACTIVACION DE CAMPANA ATL EN RADIO
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radio
municipol
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Juan Fran de la Foch va caminando por un dmbiente que simula ser las Selvas de Indonesia (Sonido de aves y otros animales de la Selva,
Sonido de Ramas y pisadas en la Selva). Se empiezan a caer irboles (Sonido de estas acciones), animales corren y otros vuelan y los
Orangutanes hacen mucha bulla (Sonido de estas acciones), un Orangutan bebé cae en los brazos de Juan Fran de la Foch (Juan Fran de la
Foch - Oh Mi Tatita me ha caide un orangutan).

Se quedan mirando fijamente (JuanFran - Que ojitos mas bonitos)
Juan Fran de la Foch - Perdén amiguin, te tengo, no te dejaré caer ni dejaré que te hagan dafo

Al final del comercial sale el Logo de la campafa KitKat We Do Care
JuanFran de la Foch- Apoyemos a La reforestacion de la Selva de Indonesia, la erradicacion de Orangutanes en el Mercado Negro, y la
rehabilitacién de los Orangutanes.

Vamos Todos el 17 de Mayo 2014 al Jardin Botdnico seccién Selva de Bam a 4pm

GRANDES PREMIOS!I!

Un Tour con todo pagado a ia para el integ: mds un to.

Tora Categoria - Infantil : Mejor Dibujo. El Tour se realizard a la visita a los Orangutanes (En rehabilitacion) en Camp Loakey (Bosques de Sumatra y
Borneo - Islas de Indonesia)

2da Categoria - PreA ¥ Mgjor disfraz de g con El Tour se un Trekking hacia ol interior de la
Selva de indonesia

Jora Categoria - Adultes : Mejor Postre con Kit-Kat. Bl Tour $o realizard a un Spa on la Selva de Indonesia.
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ACTIVACION DE CAMPANA BTL EN TRANSPORTE PUBLICO




WE DO CARE
TAKE A BRAKE

17-Mayo-2014

Bam a 4pm
Jardin Boténico

Publicidad de un lado del Bus
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A mi me importa

¢iTe importa a ti?!

71

Publicidad a otro lado del Bus

ACTIVACION PARADA BTL EN PARA DE BUSES
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Sablas que sl Orangutan os uno de los animales
més intaligentas no soio dé ta Saiva sino del

Sebies que Indonesia tiene al mayor indice de
Deforestacion en of Mundol?
Mundol?
Sablas que indonesia es el tercer pals que mas
emite gases de sfecto Nvemadero por Reforestacion de la Selva de Indonesia Sablas qus ésts no sa encusnira en olro kado que
deforestacdn?! Erradicacién de Orangutanes en el Mercado Negro no sea en Indonesia o Malasial?

Sabias que en Indonisia se Mantenen a mas de Rehabiftacion de los Orangutanes Sablas que la existencia del Orangutan ha decaldo
800 especies de mamffaros y més de 1.600 - an un 82% desde 1800 y las estmacionss
especies de aves y alrededor de 30.000 especies pesimistas estipulan gue desaparecerd en este

BAraa Suitie dhjuireid afo?!
Sablas que esto se da gracias a la deforestacion y

de plantas superioms7!
al Mercado Negro de animales 7!

Sabilas que todo esto va desaparscendo velor
manie debkio a la deforestacion?!
S - "
BASTA DE e
DEFORESTACION .
‘ - P 4

BASTA DE MERCADO

-

w
NEGRO DEAMMALES ~ . . o
i WP
T

Veen Apoya , Conclentiza

17-Mayo-2014
Jardin Botinico Seccién Salva
Da 8am a 4pm

GRANDES PREMIOSIH
Un Tour con todo pagado a Indonesia para el infegrante mis un acompafiants.
1era Caiegoria - infantil : Mejor Dibujo. El Tour se realizard a la visita & los Orangutanes (En rehabilitacién) en Camp Leakey (Bosgues de Sumatra y Bormeo - islas de Indonesia)

2da Categoria - PAdolecents y Adolecents: Mejor disiraz de Orangutan con material reciciado, Fl Tour sa realizard un Trekiing hacia el imerior de ka Seiva de indonesia
3era Categoria - Adultos : Major Postre con Ki-Kat. E1 Tour s8 realizarh a un Spa en la Selva de Indonesia.




73

ACTIVACION DE CAMPANA BTL EN EL BOULEVART

Fotos tomadas por la WWF, de los
Bosques de Indonesia y los
Orangutanes.

Informacion sobre los
Orangutanes y los Bosques de
Indonesia.

(Como los de la estacion de
Riises)
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Sabias que & Oranguia® es Uno de los animales
s irdelipeniss ro Bolo de (& Seve sina del
Wurdol

Sabiss que ésie no se encusnira en otro lado gae
no aaa on (ndonesis o Malesin™?

Sabias que ka exisiencia del Orarguisn ks dacada
& un B2% deade 1000 y los estimacionsa
paSpusan que desaparecent en emts
pes afo™

Sabias que eeo s da gracias » 8 ’
Bl Marcado Negro ds nimales T

Sabias qua INGONESIA Ben & Miyor INGCE 16
Dedorastactn an o Mundo?

Sabias que indonesia as ol lercer pais que mis
emibe gases de efeciho irvemadsn por
575 L S

GEE QLS & INOONEEEE B8 MEManer & Mis 06
500 especien de mamilieros y miss de 1500
anpecws de @vma y arecedor da 0 000

de plantas supercres?!

Sabiss que IDd0 estc Vi desapareciendo veloz
menie dabids & 8 deforestacion ™
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