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2.1 RESUMEN EJECUTIVO — PRESENTACION DE LA EMPRESA

COMUNICATION

|

Definicion fisica del proyecto

El proyecto serd nombrado: “INTAIM COMUNICATION”".

¢ Por qué este nombre?

En realidad “In time”: Expresion inglesa que quielecir “a tiempo”, y que al ser
pronunciada, y reescrita con los fonemas casted|a®transforma en “In taim”.

El logo corporativo

Es un reloj puesto “a punto”, una idea que tiene\@r con la celeridad con la que viaja
la informacién en los tiempos que vivimos; y enntgportancia, muchas veces, de ser
“los primeros en llegar”.

¢,Donde estara ubicada la empresa?

La sede estara ubicada principalmente en C/ Eszaloh 84 c.p. 28024 (Madrid,
Espana).

Se trata de un domicilio particular, aunque podniadificarse durante los primeros
meses de vida de la empresa, no descartando relaizeeticion de alojamiento en
viveros de empresa, que ofrecen entes como la @aeaComercio, o el Ayuntamiento
de Madrid.

Se aprovechara la corta edad de su promotora paincique al ser “joven
emprendedora”, cuenta con algunas ventajas institales.

¢, Sobre qué versara su actividad?

La actividad que se realizara girara en torno,gpaimente, a la comunicaciéon. La
comunicacién empresarial en todos sus ambitos esidades. Nuestros principales

clientes seran otras empresas que requieran NsISSINICIOS.

Nos centraremos en el posicionamiento de la empredéente, especialmente en el
ambito 2.0.
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Margenes principales de actuacion a nivel geografc

Nuestro cliente modelo, estara ubicado en Madrapii@l y provincia). Facilitando de
esta manera el contacto directo con el mismo.

Podra tratarse de clientes que realicen algunavidedi empresarial, de manera
auténoma o colectiva, y no se forzara diferencraeidtre los diferentes clientes, siendo
cualquiera de ellos susceptibles de necesitaelyscgs que ofrecemos.

Nuestros servicios:

El servicio que ofrecemos sera moldeable segumdaesidades del cliente. Desde
producciones audiovisuales, graficas, o notas desprque puedan ser promovidas en
medios de comunicacion. Hasta organizacion de eseefacionados con la captacion
de clientes y el desarrollo de la notoriedad detapresas clientes.

Nuestro canal de distribucién

Seré principalmente la pagina web BETAIM COMUNICATION. Aunque se
realizaran eventos y participaremos en ferias g@sos para dar a conocer el servicio
que prestamos.

¢, Quién promueve el proyecto?

La promotora principal del proyecto, Laura Moligekias, es graduada en Periodismo,
y se encuentra altamente cualificada, con gran rexqpga en el ambito de la
comunicacion. Edad: 22 afnos. Perfil: Joven empciorde

Forma juridica:

La forma juridica que adoptara la empresa serd STARA FISICA. Se tratara por
tanto de un EMPRESARIO INDIVIDUAL(Laura Molina Iglesias), beneficiandose de
las condiciones que esta forma juridica contiene:

Antecedentes:

La promotora de la empresa, lleva cuatro afios meEmeose cerca del mundo de la
comunicacion, ya sea a través de medios audioesueddenas de radio y televisiones,
como también por medio de empresas que podrian &m@en parecido con la de este
proyecto. Ha utilizado para ello herramientas naéas de edicién, maquetacion y de
artes graficas, y cuenta con una agenda que lé padiitar su inmersion en el mundo
de la empresa informativa.
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La competencia:

-Grandes empresas de publicidad y de comunicaciorSe trata de un numero

reducido de empresas ya consolidadas en el meqaja@unque ofrecen sus servicios
a todo tipo de empresas, normalmente poseen ungefecartera de clientes muy
importantes, en algunos casos hasta la Administiaiblica.

-Pequefias empresas de publicidad y comunicaciéi®on muchas empresas, pero
estan poco localizadas. Ofrecen sus servicios g&erasos clientes, pero muchas estan
consolidadas, y apuestan en menor medida por tvawon y las nuevas férmulas de
captacion.

-Empresas de comunicacion y publicidad especializag Ofrecen algun servicio

determinado, se encargan de s6lo uno o un paratéadps dentro del conjunto de la
comunicacion que requiere una empresa. En este, castsideramos que la
competencia es poca, puesto que el cliente no gueler limite de servicio.

-Medios de comunicaciéon: Los propios medios de comunicacion cuentan con
gabinetes internos que gestionan la publicidads yn&gociaciones con otras empresas-
clientes. Aunque esta categoria de competenciaéamisulta limitada.

-Mercado objetivo: ElI mercado principal al que va dirigido nuestro/s®o se trata de
otras empresas, -independientemente de la matera tiabajen-, que requieran
optimizar sus resultados por medio de la actuaerdrmedios de comunicacién, asi
como redes virtuales. Podré tratarse de pequefasd@anas empresas, pero también
contaremos con los medios para afrontar un proyseferior, dirigido a una gran
empresa.

-El propio ciudadano, conocedor de las tecnologiagste es un mundo al alcance de
todos, aunque requiere tiempo y analisis para cema@rlo y sacarle partido. El propio
cliente puede conocer las estrategias de posicienamy de auto-publicidad que se
pueden alcanzar por medio, sélo de la red.
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Plan de marketing y ventas

Nuestros servicios iran orientados a facilitar haulfjacion de la realidad de otras
empresas. Siendo su punto de apoyo la comunicaniémdas sus formas. Incluiremos:

v

v

Presencia en Mass Media — Medios de Comunicacidiasas. A través de la
generacion de notas de prensas divulgativas, qae senitidas a estos medios
para su posterior difusion a nivel masivo.

Posicionamiento, y existencia en la red: Preparaseam plan individualizado
de comunicacion virtual para cada uno de nuestrestes. Consiguiendo que
su actividad quede presente en redes socialespdbyg, y otras plataformas
como Linkedin (A gusto del cliente).

Organizacion de eventos informativos: Sera impoetala participacion y
organizacién de eventos que tengan como fin molstractividad que el cliente
genera.

Reportajes fotograficos: Utilizaremos nuestrasdmientas fisicas y profesiones
para elaborar reportajes fotogréficos que recofamenera gréfica la actividad
de nuestros clientes

Piezas audiovisuales: Videos noticiables; pubhdsa lineales. Ofreceremos

imagenes a los mass media cuando el cliente laamgura sea para publicitar

de manera directa o indirecta el producto del tdieRara ello contaremos con
unos colaboradores especializados, que realizachasdpiezas, asegurandonos
de que el trabajo sea 6ptimo para la posteriomeiia de resultados.

Disefio grafico y publicitario.

Precios (estrategia de precios)

La venta de nuestros servicios sera realizada enafale“paquetes” en los que se
integraran diferentes servicios, a eleccion deinté, pudiendo ser modificados si lo
deseasen.

En cada uno de esos paquetes iran integrados rdéerenaneras de comunicar el
producto de la empresa cliente, para su postegioiav

“Paquete Express”:

—Realizacidon de notas de prensa

—Difusion en medios de comunicacion

—Reportaje fotografico de la actividad de la empresa

-> 250€ /mes
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2.1.1 LA IDEA
Gabinete de comunicacioén, todo en uno.

Este proyecto quiere centrarse principalmente enmlportancia que contien&a
comunicaciénen el momento histérico en el que nos encontramos.

Siempre ha existido la necesidad comunicativa éosreeres humanos. Siempre hemos
estado en continua comunicacion, e incluso hemosnidldeando nuestros actos
comunicativos durante todo nuestro desarrollo, paase adecuen a las necesidades
con las que nos vamos encontrando. Y esta es naigal necesidad que queremos
cubrir de manera éptima.

Para comunicar y expresar una idea compleja, deemaadivulgativa, sencilla y
atractiva, hace falta utilizar herramientas basigasaber experimentarlas de forma
productiva.

Una empresa que realice un servicio complejo, iddie entender para el grueso de la
poblacion, ha de saber lanzar un mensaje comptensilta sociedad para obtener
buenos resultados. Este hecho parece logico, yrasggresente en la elaboracion del
plan de cualquier empresa moderna que se precie sBeviabilidad, y su asentamiento
puede llegar a ser mas tedioso de lo que lo gueganizacién de la empresa puede
pensar.

INTAIM COMUNICATION quiere hacer posible la divulgacién de las idpasa
conseguir la maxima notoriedad y atencién por padetepublico objetivo, y del cliente
en general.

Es una empresa que contacta con otras empresasfrgde la parte comunicativa que
necesita, siendo el uso de herramientas visualdgm\asuales, textuales y estratégicas,
Su maximo soporte.

Mas alla del propio disefio, este proyecto quiexgalt a empatizar con el publico, y
diseminar las necesidades del consumidor paraeasir @l circulo de la compra venta
de forma eficaz.

Sirviendonos de Nuevas Tecnologias, y aprovechahdotivismo que se presenta hoy
dia en redes sociales, plataformas web, blogosfera,través de la utilizaciéon de
aparatos de alta definicion, asi como el manejprdgramas dedicados exclusivamente
al disefo, este proyecto tendria los elementosnmopara su propio desarrollo.

También es importante destacar que la direcciofadampresa utilizaria el contacto
directo con otras empresas, lo cual se estima aeocgmsmra comprender la realidad y el
objeto verdadero del cliente que reclamase el@ergue ofrecemos.
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2.1.2 CONTEXTO EMPRESARIAL

Nos encontramos ante un notable cambio estructizalp en la mentalidad de las

personas, como a nhivel factico. Lo vemos y lo nosen el ambiente: Las cosas estan
cambiando. El mundo de las tecnologias, la figugh rdievo emprendedor; joven,

dindmico, positivo y moldeable. El interés por eremdizaje; la curiosidad por la

actualidad, son giros importantes que se estarupudo en nuestra sociedad del siglo
XXI.

El hecho noticioso ya ha tenido su época dorada,mementos de conflictos

internacionales y de guerras mundiales, donde farnmacion era absolutamente
necesaria para saber en qué momento politico smteaba el pais. No solo eso, sino
gue también nos ayudaba a saber en qué posicidfapoatontrarse el enemigo.

De todas maneras ese interés por la noticia salfaluzir, sobre todo en élites
interesadas por estos hechos que comentabamos.

Mas adelante, la demanda noticiosa ha ido girangio lado mas personal y de interés
individual. Ejemplo: A un empresario le interesalader las diferentes modificaciones
fiscales que se iban produciendo; un agente deabsis duda estaba pendiente del
movimiento bursatil.

Cabe decir que este hecho no ha sido nunca estataefinitivo, puesto que los
intereses y ambiciones son tan variados como pasduay en este mundo.

Si es necesario observar que ahora el cambio $ge dix todas las personas,
independientemente del nivel socioeconémico, o ake dmbiciones personales o
profesionales con las que cuenten.

Las nuevas tecnologias, el flujo de informacion ivmasnos indica que para excusar

nuestra propia existencia, debemos estar “ahi”,ocmpa la famosa expresidien el
momento y en el lugar adecuado”.

Se torna completamente necesario que cada proyeata,empresa —por pequefa que
sea-, cada una de las buenas ideas, se vuelquéla ead’, y se conviertan en
“realidad” (valga la ambigledad de lo dicho).

INTAIM COMUNICATION dirige su mirada, precisamente, a esa necesidad de
“existir”, qgue aun hoy algunas empresas infravalpper razones de distinto calado.

Y es que consideramos que la educacion referidaa acdmunicacion resulta
imprescindible. Por eso, no solamente ofrecemostruge servicios profesionales y
especializados, sino qydanteamos la posibilidad de formar a quien lo necite en

el amplio mundo de la comunicacion.
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2.1.3 FASES DE APERTURA DEL PROYECTO

La elaboracién de las ideas principales se resummea serie de puntos; objetivos que
se cumpliran durante el periodo de formacion redacempresa:

1.

Antes de nada se llevaran a cabo los tramitesdegple corresponde, evitando
asi contratiempos burocraticos.

Adquisicion de las herramientas fisicas (Hardwasofpware) que requiere la
viabilidad de los servicios que ofrecemos: Camdaoasgraficas y de video;
grabadoras de sonido; Ordenadores lo suficientenpatentes para soportar el
trabajo de edicion audio visual que llevaremoskeraicrofonos de mano y de
corbata; programas informaticos necesarios parditadn de contenido. Y otros
articulos que puedan necesitarse a la hora de edgrrka actividad.

Creacion de una WEB dinamica en la que se recouplincipales servicios
gue ofrece la empresa. Con la apertura de dicha esxbenzaria la actividad
empresarial.

Evento de apertura, al que estaran invitados reptastes del gremio de la
comunicacion, y en el que se repartiran folletos den a conocer la actividad
gue se acaba de iniciar por medio de INTAIM COM@ATION. Los
invitados seran tanto del ambito privado como d#blipo, abriendo asi el
abanico clientelar.

Actividades en pos de la notoriedad de la emprasiisea mediante posteo,
posicionamiento o de manera publicitaria. Llevarada@abo asi el Plan de
Comunicacion que se pretende realizar.

13
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MISION Y VISION DE LA EMPRESA

1-

Misién:

La mision de INTAIM COMUNICATION es resolver la p@ comunicativa de
una empresa, idea o proyecto, sea cual sea el tadeimismo. Afrontar esa
parte cada vez mas importante en los negociossit@ake técnicas especificas
de comunicacion que nuestra agencia sabe llevaab®, cgracias a los
conocimientos profesionales de quienes la formamedntar la comunicacion
humana, social, y utilizarla como arma para foromaa imagen siempre positiva
y personal en cada proyecto.

Vision:

En nuestra agencia vamos a inculcar el valor @eaunicacion a cada persona
que forme diferentes proyectos. De esta manegarlle alcanzar la necesidad
imprescindible para cualquier individuo que tengaa udea valiosa. Asi,
conseguiremos un alcance cada vez mayor, llegandoveasificar nuestro
proyecto de comunicacion, y abrir otras sedes paliar las necesidades que se
presenten.

14
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PLAN LEGAL: CONSTITUCION
Y TRAMITES

Todo en orden...

2.1 Forma Juridica de la empresa
2.2Jurisdiccion
2.3Fiscalidad

15
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2.1 FORMA JURIDICA DE LA EMPRESA

COMUNICATION

|

INTAIM COMUNICATION cuenta, en primera instancia, cona sola miembro
fundadora.

Como tal se justifica la FORMA JURIDICA elegida,nco “PERSONA FiSICA” que
realizara una actividad profesional del sector isgEs, en el apartado de
“comunicacion”.

Se tratard por tanto de un EMPRESARIO INDIVIDUALaura Molina Iglesias),
beneficiandose de las condiciones que esta forrigiga contiene:

v' Ostentara el control total de la empresa

v' Los tramites se simplifican y agilizan la puestamarcha de la
actividad empresarial

v No existe capital minimo

v' Los gastos seran equivalente al coste correspdadiegistrado en el
régimen de autonomos de la Seguridad Social.

v La tributacion se hard mediante IRPF.

No obstante, puesto que la personalidad juridida denpresa coincide con la del titular
o emprendedor, es éste quien de manera ilimitagersonal, respondera frente a las
obligaciones que adquiera la empresa.

TRAMITES OBLIGATORIOS PARA LA ENTRADA EN VIGOR DE L A
EMPRESA, MEDIANTE ESTA FORMA JURIDICA:

a) Registro Mercantil: (Siendo opcional)

b) Hacienda:
- Alta en el Impuesto de Actividades Econdmicas
- Declaracién censal

c) Seguridad Social:

- Solicitud y alta de trabajadores por cuenta prg¢pi@ndo régimen especial
autonomo): Se contara con los servicios espontadeosabajadores por
cuenta propia.

- Afiliacion y alta de trabajadores al régimen gehdela Seguridad Social
(Si se contratasen)

- Obtencion y legalizacion del libro de visitas

- Obtencion del calendario laboral.

16
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2.2 JURISDICCION QUE LA EMPRESA DEBE RESPETAR DURANTE EL
ACONTECER DE SU ACTIVIDAD

*El art. 38 del la Constitucion Espafiola expresameaconoce la libertad de empresa
en el marco de la economia de mercado.

* Ley Orgéanica 1/1982, 5 de mayo, sobre proteccivih @l derecho al Honor, a
la Intimidad Personal y Familiar y a la Propia ¢rea. Modificada por:
- Ley Orgéanica 3/1985, de 20 de mayo.

* Ley 34/1988 General de Publicidad, de 11 de nowenModificada por:
- Ley 39/2002, de 28 de octubre, de Transposiciénrdenamiento juridico
espafol de diversas directivas comunitarios enmaatie proteccion de los
consumidores y usuarios

e Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Deshedlificada por:
- Ley 1/2000, de 7 de enero, de Enjuiciamiento Civil.

* Ley Organica 2/1997, de 19 de junio, reguladoréad#ausula de conciencia de
los profesionales de la informacion.

* Real Decreto 1332/1994, de 20 de junio, que ddkamdeterminados aspectos
de la Ley Organica 5/1992, de 29 de octubre, dalaemn del Tratamiento
Automatizado de Datos de Caracter Personal.

* Leyde Prevencion de Riesgos Laborales, de 8 diembre de 1995.

» Directiva 96/9/CE, del Parlamento Europeo y del <&gm de 11 de marzo de
1996, sobre Proteccion juridica de las Bases desDat

» Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril, @oque se aprueba el texto
refundido de la Ley de Propiedad Intelectual, rageando, aclarando y
armonizando las disposiciones legales vigentesdabnateria.

» Real Decreto 994/1999, de 11 de junio, por el quapueba el Reglamento de
medidas de seguridad de los ficheros automatizgdescontengan datos de
caracter personal.

* Ley Orgénica 15/1999, de 13 de diciembre, de Becdia de Datos de Caracter
Personal.

e Ley 52/1999, de 28 de diciembre, de reforma deeha16/1989, de 17 de julio,
de Defensa de la Competencia.
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Ley 17/2001, de 7 de diciembre, de Marcas.
Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de lai&tad de la Informacion y de
Comercio Electrénico.

- Ley 32/2003, general de las telecomunicaciones

- Ley 59/2003, de firma electronica. Ley 11/2007adeeso electronico de
los ciudadanos a los Servicios Publicos.

- Ley 25/2007, de conservacion de datos relativogsacbmunicaciones

electrénicas y a las redes publicas de comunicadtiéyn 56/2007, de
Medidas de Impulso de la Sociedad de la Informacion

Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad gn@uicacién Institucional.

Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comuidicaeudiovisual.

Ley 23/2003, de 10 de julio, de Garantias en lat&/ele Bienes de Consumo.

Por Ultimo, hay que destacar que la empresa dethe iescrita en el LLA.E.
(Indice de Actividades Econdmicas).

18



COMUNICATION

2.4 FISCALIDAD
A — IMPUESTO SOBRE ACTIVIDADES ECONOMICAS

Declaracion de alta:
- Por iniciar la actividad, en el transcurso de wsmesde el inicio de la misma.

Declaracion de comunicacion del importe neto de ¢d de negocios:

-Se presenta entre el dia 1 de enero y el 14 derteldel ejercicio en que deba surtir
efectos dicha comunicacién en el IAE.

B — IMPUESTO SOBRE VALOR ANADIDO (IVA)

Conforme al servicio al que nos dedicaremos, eteyinje de Impuesto sobre Valor
Anadido que corresponde a nuestra empresa eseagje2il por 100

C — IMPUESTO SOBRE LA RENTA DE LAS PERSONAS FiSICAS (IRPF)

El plazo de presentacién abarca desde el 2 de hasta el 30 de junio, cualquiera que
sea el resultado de la cuota diferencial. Esteoplazdetermina en cada ejercicio la
orden que fija el modelo de presentacion de laadacion del mismo.

El lugar de presentacién sera la delegacion o asiranion de la Agencia Tributaria en
cuya demarcacion territorial tenga el domiciliodaiso bien, en las oficinas de bancos o
cajas de ahorros situados en Madrid.

Autoliquidacion. Determinaré la deuda tributariarespondiente e la ingresaré

El ingreso podréa fraccionarse en dos plazos, sgrges ni intereses:

Al tiempo de presentar la declaracion se ingresb88% de la deuda.
El 40% restante se ingresara en el plazo reglamentdel 1 al 5 de noviembre
generalmente).

19
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PLAN ESTRATEGICO

Tenemos un plan

3.1 Resumen del Plan Estratégico
5.3 Anadlisis Externo
5.4 Analisis Interno
5.5 FCE (Factores clave de éxito)
5.6 Analisis DAFO
5.7 Formulacion de la estrategia empresarial
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3.1RESUMEN DEL PLAN ESTRATEGICO

Como comentabamos en el contexto empresarialatsedste de un momento clave para
elaborar buenas ideas relacionadas con la comudncac

En nuestro plan estratégico, hemos decidido inéhaitores que podrian afectar de una
manera u otra (positiva 0 no) a nuestra empresseda relacionados con el mundo del
periodismo y de la informacion, o aspectos de &idad social que vivimos y que
deben tenerse en cuenta.

La era de la comunicacion y la informacion; la eéscencia de internet; la actitud del
ciudadano de hoy; el cambio de mentalidad genardizla presencia de los medios de
comunicacion de masas en todos los aspectos déalaovincluso la importancia de la
imagen en la era en la que nos encontramos. Stordaque han de estar presentes en
nuestro plan estratégico y ser importantes a la emealizar nuestra actividad.

Por otro lado hemos analizado nuestra realidad deera intrinseca, asi como la
realidad del cliente y del publico.

Al ser una empresa que no cuenta con parametrggicdd® en cada uno de sus
proyectos, tendra que adaptarse cada vez a undackdiferente: un publico variado,
un cliente con necesidades especificas, y un puestpque dependera de la liquidez de
la empresa con la que trabajemos.

No obstante, si se tendra en cuenta el factor fdeedciacion con respecto a otras
agencias de comunicacioén, aprovechando la fuerfajdeentud de su promotora, y los
conocimientos de las herramientas que se vanizantiUn hecho de gran importancia,
ya que para cerrar el circulo de la comunicacionesgsario utilizar empatia sobre el
mensaje que se quiere transmitir y el que finalmesgra transmitido. Para ello, el
ejercicio de analisis socio-psicologico de esa glarde la sociedad con la que se
trabajara sera basico en el acto comunicativo.
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3.2 ANALISIS EXTERNO (macroentorno y microentorno)

Vamos a analizar en este punto el entorno en el gaee IN' TAIM
COMUNICATION. Para ello nos serviremos de influexsccomo: situaciones politico-
legales; econdmicas; socioculturales y tecnologie&sSsT).

MICROENTORNO

LA ERA DE LA INFORMACION Y LAS TELECOMUNICACIONES El mercado)

Al formularnos la pregunta ¢ En qué contexto na@stna empresa? Nuestra mirada se
dirige, sobre todo, a la situacion en la cual saientra el mundo de la comunicacion y
de la informacion. En este sentido, no debemos pasaalto el cambio de formato que
se esta experimentando durante la Ultima década,re la informacion se digitaliza a
todos los niveles.

La generalizacion tecnoldgica, la fabricacion esande herramientas informaticas, y la
agilidad que esto supone para la rapida transmid@®ra informacién a través de
canales digitales, facilita, en gran medida, noesbjetivo empresarial y periodistico.

Por tanto estamos ante: Nuevos medios; que tra@eros usuarios, y por tanto nuevos
profesionales que estén a la altura de lo queggeere.

Todo esto hace que el posible mercado que puedeeriecen un momento dado
nuestros servicios, sera heterogéneo y buscarég tmip, ayuda en su negocio o idea.
Su perfil, normalmente, coincidira con el de unqusfia 0 mediana empresa que quiera
poner en funcionamiento sus estrategias comunasativ

LA IMAGEN (marketing de empresa)

“Una imagen vale mas que mil palabras”. Sin lugdudas en estos tiempos que corren
la imagen ha tomado una seria y absoluta impodaf@ puede hablar con la imagen, y
transmitir con la imagen, y es, de hecho, una ppotencialmente esencial en la

transmision de informacion, sea cual sea el meagosg utilice para ello.

El emisor de la imagen no solo recibe un mensaaalj sino que empatiza con la
imagen de forma sensorial y pasiva. Un texto oaffi $in imagen, es (a excepcion del
formato radio) un texto o una pieza audiovisuabmpleta.

Esta percepcién de la imagen no siempre se ha dadm tal. De hecho es un
fendmeno actual, cuya existencia nos hace verdacfdad con la que se marchan los
antiguos formatos periodisticos, para ser sustisubr otros.

La imagen ademas no solamente es una fotogratia,video en movimiento, también
puede tratarse de una marca, una grafia, o un elerde diversa creatividad.
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LA ACTITUD DEL PUBLICO / CONSUMIDOR

¢, Qué fue antes, el huevo, o la gallina? ¢Qué carabtés, el modo de transmitir la
informacion o la forma de recibirla?

IN'TAIM COMUNICATION nace en medio de este interage. Creemos que el

cambio esta siendo global, y que “a nuevos tiempasyas ideas”. Pensamos que
estamos en el momento de lo “no politicamente ctwtey que, irbnicamente (Puesto

que cada vez abunda mas lo virtual), se tiendenatlaalizacion de la realidad. En otras
palabras, la tendencia es la de quitarnos el cgraé,aceptar los clichés comiunmente
aceptados durante decenas de afos.

Y esa es la actitud del nuevo publico y por taotmsumidor. La originalidad y las
ideas estdn ahora mas que nunca en efervescemsiasg contexto social al que quiere
adherirse IN'TAIM COMUNICATION.

El rumbo que toman los nuevos empresarios, qu@ ssigiendo como consecuencia
de la crisis econdmica y de pensamiento, y quatlezpn sus ideas y sus pequefios
negocios cargados de novedades y originalidad,eremutambién estrategias que se
adapten a los tiempos en los que nos encontramg&ndo mas alla-, a los que nos
enfrentamos inminentemente.

La transparencia, la verdad, la cercania y el sentiiento de equidad son aspectos
muy fuertes a los que estos nuevos empresarias @stigados a acudir.

La actividad periodistica y divulgativa que quiejercer esta empresa, cubririan esta
necesidad en cualquiera que sea el ambito o elrspat se precie.

CREATIVIDAD E INNOVACION (Entorno social)

Para sobrevivir, nuestra empresa tiene que seiblidexadaptarse a los cambios del
mercado y tiene que evolucionar constantementegrargjo su competencia esencial o
nacleo competitivo. Esta evolucion no es otra cpsala innovacion.

Jugar con la innovacion y por tanto utilizar laathddad como punto de apoyo es la
filosofia que servira de guia en la actividad d&@ANM COMUNICATION. Por eso se
ha tomado como imprescindible esta parte del @tatégico.

Innovacion y cambio, son dos términos que refld@s transformaciones que se
suceden con rapidez en todos los sectores deivedadthumana: relaciones sociales y
laborales, ciencia y técnica, cultura y educacipor no hablar de las nuevas
tecnologias.

La innovacion involucra creatividad, puesto quentpbceso de innovacion se inicia en
la generacion de ideas, aunque no siempre el habducido o disponer de ideas
creativas implican la existencia de una innovacgwoio la implementacion econémica
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de una idea puede ser llamada innovacion. La irci@wapor tanto comprende la
generacion de la idea, su aceptacion (decisiéaalzacion (implementacion).

REVOLUCION DEL CONOCIMIENTO LIBRE (INTERNET)

Este concepto ha de estar presente en el planégstade nuestra empresa, porque es
un elemento importante que esta integrado degu®éa “idea de proyecto”.

Prevemos un giro cada vez més pronunciado hacaterstiencia de lo autodidactico.
Por tanto nos resulta imprescindible la presencidaged de cada una de las ideas y
novedades que se den en la actividad humana. ibalidesd de un negocio, un estudio
cientifico, o un invento tecnolégico debe difundide forma correcta, respetando los
margenes de legalidad de la informacion y cumpbeoohn criterios periodistico que
estimamos imprescindible para una correcta difudenontenido.

Aunque todavia haya detractores de este fenOmencalre duda de que internet se ha
convertido en el mayor depdsito de conocimiento guéste en el mundo. El
conocimiento antes de internet, se veia reducidauaiversidad, los libros y un gremio
de intelectuales que era muy homogéneo y estabbziado.

Hoy por hoy, cualquier persona, independientemdatsu condicion socioeconémica
tiene acceso a internet y puede llevar a caboéasgLconoce como conocimiento libre.

MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS

Este tipo de medios de comunicacion tienen un edblieterogéneo y difunden
informacion y mensajes de manera masiva, modificambr consiguiente el
comportamiento de las personas de a pie, y comgioao la propia realidad de la
sociedad.

Independientemente de las criticas que podriaizaese a la clave de la existencia de
estos medios, debemos acogerlos dentro de nusstategia de empresa, porque es un
elemento muy presente en nuestro contexto externo.

Por ello, los llamados “Mass Media”, se convertisinaliado de nuestra actividad, y
procuraremos mantener un contacto mas o menodaliten los mismos, obteniendo
de esta manera la posibilidad de que nuestra imfdon divulgativa pueda ser
difundida a un mayor niumero de gente distribuidenagor espacio geografico.

Cabe insistir que dentro de esta estrategia seaermh cuenta la calidad del contenido
de la informacion que pase a ser difundido a traedss Mass Media.
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MACROENTORNO
EL MERCADO DIRECTO — LOS CLIENTES (Empresas que usan las TIC)

La Encuesta de uso de TIC y comercio electrénico ensl@mpresasesté integrada en
los planes de estadisticas comunitarias sobre &atie la Informacion. Su objetivo es
obtener la informacién necesaria que permita meldiuso de las Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones y el comercio tefetco en las empresas de los
Paises Miembros.

Los datos europeos proceden de la pagina web destAtidonde se puede ampliar
informacion en el tem&@iencia y tecnologia (Science and technology).

RESULTADOS:

El 98,7% de las empresas de 10 6 mas empleadosndigfe conexion a Internet en
enero de 2013. Ademas, el uso de ordenadoresxtstalielo en la practica totalidad de
estas empresas (98,9%). Por su parte, el 85,4% itistalada una Red de Area Local
(LAN) y el 55,6% cuenta con una Red de Area Lotah#os

En el 94,7% de las empresas esta implantada farié@emovil.

Por otro lado, el 71,6% de las empresas con conexidternet dispone de sitio/pagina
web. En las de 250 6 mas empleados, este porcaitajeza el 93,8%.

Un 27,0% de las empresas tienen empleados qugainaio@ra de sus locales de forma
regular (al menos media jornada semanal), y sectamea los sistemas de TIC de su
empresa mediante redes telematicas externas. Hstasgpone un incremento del
23,6% respecto a la registrada un afo antes.

El 51,5% de las empresas proporciona a sus empledidpositivos portatiles que
permiten la conexién a Internet para uso emprds@r@estos dispositivos, un 38,3%
eran ordenadores portatiles y un 47,3% smartphof3A phones.

Evolucion del uso de las TIC en empresas de mas He empleados

El uso de las TIC en las empresas de mas de 1fjddaves ha aumentado de forma
generalizada entre enero de 2012 y enero de 2@ Bahda Ancha movil ha sido la
que ha experimentado el incremento mas elevadangasiel 65,4% en enero de 2012
al 73,6% en enero de 2013.
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También cabe destacar la variacion en el uso denilt para interaccionar con las
Administraciones Publicas (AAPP), que ha pasado8%1% en enero de 2012 al
90,1% en enero de 2013.

Tipos de conexion a Internet

El 99,5% de las empresas de 10 o mas empleadosamxion a Internet accede
mediante alguna solucion de banda ancha (fija dljnéas tecnologias mas utilizadas
son la conexion mediante soluciones DSL (93,6%) anda ancha movil 3G (73,6%).

Disponibilidad y uso de pagina web

Los principales servicios que ofrecen las empresaslO o mas empleados a través de
su pagina web son la presentacion de la empresd¥d3la declaracion de la politica
de intimidad o certificacion de la seguridad ddlosiweb (63,2%) y el acceso a
catalogos y listas de precios (56,4%).

Uso de los medios sociales por empresas de 10 o erapleados

En enero de 2013 los medios sociales mas utilizadosas empresas por motivos de
trabajo son las redes sociales (Facebook, Linkedmenti, Google+, Viadeo,
Yammer...), con un 29,1%. Por detras se situaWebsites que comparten contenido
multimedia (Youtube, Flickr, Picassa, SlideSharestdgram...), con un 15,3%, y los
blogs de empresas o microblogs (Twitter, PresenBlggger, Typepad, ...), con un
13,9%.

Los medios sociales menos utilizados son las hesrdas para compartir
conocimientos, basadas en Wiki (sitio web cuyasinaé&gpueden ser editadas por
multiples voluntarios a través de navegador weir),un 5,3%.

Los principales usos de los medios sociales estigidds a marketing, publicidad y
gestion de la imagen (23,2%) y canal de informaeiamsuario (18,8%).

Del total de empresas, el 50,3% de ellas manifiestatilizar ninguno de los medios
sociales o solo los utiliza para insertar anunaespago. Uso de soluciones de
computaciéon en la nube (Cloud Computing) por engzrele 10 0 mas empleados

A comienzos de 2013, el 19,8% de las empresaszartilisoluciones de Cloud
Computing.Las mas utilizadas son almacenamientoind@rmacion (86,9%), la
realizacion de Backup (53,8%) y la utilizacion d#tware en la nube (50,8%). El
61,1% de las empresas que no utilizan este modetwlbgico de computacién en la
nube asegura no hacerlo por no ser necesario paeaarollo de su negocio. Un53.6%
manifiesta no tener un conocimiento muy elevadedde tipo de tecnologias.
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Ventas mediante comercio electronico por empresa®d 0 o mas empleados

El 14,4% de las empresas con 10 o mas empleadzarea ventas mediante comercio
electrénico en el afio 2012. Las ramas de activadexdmayor porcentaje de empresas
que realizaron ventas a través de comercio electrofueron: “Servicios de
alojamiento” (77,6%), “Alimentacion; bebidas; tabadextil; prendas vestir; cuero y
calzado; madera y corcho; papel; artes graficaspyoduccion de soportes grabados”
(21,9%) y “Comercio al por menor” (21,3%). El volamde negocio generado por estas
ventas alcanzo los 183.109,7 millones de euro2,4# menos que en 2011.

Las ventas a través de comercio electronico reptasm, el 14% del total de ventas
efectuadas por las empresas de 10 o mas empléas,al 13,7% del afio anterior. El
89,9% de las ventas por comercio electronico tawvnadestino otras empresas

(Business to Business, B2B). El porcentaje de weateonsumidores finales (Business
to Consumer, B2C) fue del 8,1%. Finalmente, lastasncon destino a las
Administraciones Publicas (Business to Governm@&=R2@) representaron el 2,0%
restante. Compras mediante comercio electronicempmresas de 10 o mas empleados

El 22,6% de las empresas con 10 o mas empleadbzarea compras mediante

comercio electrénico durante el afio 2012. El volurtmtal de los pedidos de bienes y
servicios realizados a través de comercio electodfiie de 182.946,9 millones de
euros, un 0,2% menos que en 2011.

Las ramas de actividad con mayor porcentaje de esaprque compraron a través de
comercio electrénico fueron el Sector TIC (56,1%n®rmacion y comunicaciones
(54,4%). Las compras a través de comercio elecimor@presentaron el 20,3% de las
compras totales de las empresas de 10 o mas emgpleaente al 19,1% del afio
anterior.

Uso de las TIC en las empresas de menos de 10 eragtes

El 71,6% de las empresas de menos de 10 empleaspone de ordenadores y el 24%
tiene instalada una Red de Area Local (LAN), selpéndatos a enero de 2013. El
65,7% de las microempresas dispone de accesoradnhteel 98,5% de ellas accede
mediante alguna solucion de banda ancha.

En cuanto a las comunicaciones, el 74,6% las empEm menos de 10 empleados usa
telefonia movil y el 21,4% utiliza otras tecnolay(&PS, TPV,...). El 29,3% de las

empresas pequefias con conexion a Internet dispopagina web. Un afio antes este
porcentaje era del 28,6%.
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Evolucion del uso de las TIC en empresas de menos 80 empleados

El uso de las TIC también se ha incrementado adedaeneralizada en las empresas de
menos de 10 empleados desde el afio 2010. La baoka mdvil ha experimentado el
incremento mas elevado, pasando del 42,9% en elee912 al 56,8% en enero de
2013.

1. EL MERCADO INDIRECTO - EL PUBLICO
El mercado al que nos dirigimos en ultima instgneigublico

Anexos 1,2y 3
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2. LA COMPETENCIA - ESTUDIO DE MERCADO
A continuacién vamos a realizar un andlisis de mpgéseran nuestros principales
competidores. La busqueda de los mismos, la heeisohde manera béasica, segin su
posicionamiento Web. Creemos que es la mejor mateeabservar cual es el nivel de
éxito de nuestros competidores, ya que procederartrasés de ese posicionamiento, y
es mediante internet y la red donde destacaremosiaar la diferencia, tratando de
registrar mas busquedas por parte del publiconudstros futuros clientes.

Enumeraremos una serie de empresas competidorga, amiividad se asemejaria
bastante a la nuestra.

1. EOLO COMUNICACION

Trabajolas principales funciones del gabinete de prensga Eomunicacién son:
eLa organizacion de ruedas de prensa
La elaboracion de comunicados de prensa y rgpsrta
sLa preparacion de apariciones en los medios drin@acion
La realizacion de reportajes fotograficos
*El seguimiento de la empresa en todos los metiaomunicacion

Punto fuerte:Eolo Comunicacion es un gabinete de prensa que eacl995, para
cubrir la creciente necesidad de las empresasfalenar a los medios de comunicacion
sobre las actividades que desarrolla, creandaaiactitud favorable hacia la empresa,
marca, producto... Ademas este gabinete ya tienatetiefieles que son grandes
empresas, y por tanto eso la consolida como reemmcomunicacion

Punto débilElevados precios, que no todos los clientes pogréamitirse.

2. MARCO DE COMUNICACION (MDC)

Trabajo:Es una de las principales agencias de RR.PP.endemtes en Espafia, con
oficinas en Madrid, Barcelona, Gerona, Miami, Cémada y Paris. El alcance global se
apoya ademas en la red de agencias afiliadas endend® ciudades alrededor del
mundo.

Punto fuerteSu internacionalizacion y su diversificacion, famto.

Punto débil:Su falta de especializacién. Y sus objetivos a gracala, buscando
siempre clientes de gran talla.
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3. ION COMUNICACION

Trabajo: Es una consultora estratégica especializada espré@ede comunicacion,
gabinete de prensa y lobby.

Integrada por un solido equipo profesional con @mpkperiencia en comunicacion
corporativa, pero también con trayectoria "al dado”, de manera que reunimos el
olfato periodistico necesario para detectar dostiela noticia y como contarla.

Punto fuerte:Cuenta con una cartera estable donde estan pFeseamparfias o
asociaciones de sectores tan diversos como la agtdm(Ganvam, Hella, Audatex,
Arval, AutoScout24...); Internet (Nielsen Online, Madtise...); distribucion y
alimentacion (Rives...); fiscalidad y finanzas (Gesth; agricultura (Fenacore...);
administracion online (Vortal...); formacion (ESCP r&pe...); publicidad vy
comunicacion (101...), entre otros.

Punto débilElevados precios, que no todos los clientes pogramitirse.

4. ABASCAL COMUNICACION

Trabajo:Una agencia de servicios integrales de comunicaci@eaciones publicasin
equipo multidisciplinar de 15 personas, que diseflaejecuta estrategias de
comunicacion acordes a las necesidades de su empeextor de actividad. Ademas,
contamos con una red de colaboradores expertoseaita cualificados. En estos afios
hemos trabajado para mas de 100 clientes y 20@ qias/

Punto fuerte:Teresa y Carmen Abascal, son socias de la compap@tan a sus

clientes mas de 30 afios de experiencia en estaatiegcomunicacion, comunicacion
corporativa y de producto, relaciones instituciesalrelaciones con los medios e
imagen.

Punto débil:Al tratarse de una agencia que lleva 30 afios mridnamiento, muchas de
sus estrategias, y profesionales pueden no eslarattura de la actualidad; o no
conseguir sacarle el mayor rendimiento posiblesanizevas tecnologias como punto
imprescindible de esta actividad.
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5. NOTA BENE

Trabajo: Tipo de agencia centrada en ser alternativa adascias de comunicacion
internacionales, ofreciendo un trato muy cercan@eysonalizado, asi como una
atencion permanente a sus clientes y a la pressan&agencia con un trato “boutique”
donde dominan la pasion y la excelentigvar la comunicacion de marcas de moda,
lujo, consumo Yy estilo de vida. Cuidando todosdetalles, la creatividad de sus ideas y
la fuerza de sus contactos.

Punto fuerte: Su alta especializacién en ’life estylo que puede hacerla irresistible
para aquellos que requieran este tipo de informasio

Punto débil:Coincide con el punto fuerte. Esta agencia egi@ocealizada y otro tipo de
clientes podrian rechazarla.
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3.3ANALISIS INTERNO
En el andlisis interno pasaremos a analizar negirapias caracteristicas como
empresa. Y como individuos.

1. CAPACIDADES PERSONALES

La fundadora principal de INTAIM COMUNICATION come el terreno de la
comunicacion en muchos de sus niveles. Desde daiggn nacional; la radio en el
ambito local, regional y nacional o el periodisnsoréo. Ademas ha realizado trabajos
de agencia de comunicacion, parecidos a los queg®mnen en este proyecto. Asi
como en el marketing de empresa. Puede ser estpan@afuerte para el impulso de la
actividad de la agencia y sobre todo respecto edogpetidores.

Este conocimiento del terreno en el que se vavarlia cabo la actividad, exige que los
empleados de la agencia estén a la altura de pestivas, y al mismo tiempo cuenten
con el conocimiento avanzado de las nuevas teciaslogerramientas basicas con las
que se trabajara.

Un elemento fuerte en este punto seria, la vocatgda promotora por el mundo de la
comunicacion, mas alla del propio periodismo.

2. CAPACIDADES TECNICAS

En el ambito de la empresa, la promotora cuentac@na experiencia, y sabe tratar
con el cliente y con las diversas personas queasencontrando en el trascurso de la
actividad. Es importante en este gremio el apreelide la produccién periodistica, el
manejo de la documentacidon con la que se cuerdae, las herramientas de busqueda
mas asiduas.

Por otro lado, es de gran importancia el manejtagdnerramientas especificas que se
utilizan en periodismo y comunicacién, como caméoé&sgraficas, de video, asi como
los software necesarios para el dia a dia.
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3.4FACTORES CLAVE DE EXITO
En este andlisis nos planteamos dos cuestionessclav
1) ¢Qué quiere el cliente / publico?

Aunque no conozca bien la materia, 0 no tenga accescano al manejo de las
herramientas que se utilizan en el ambito de lauciracion, el cliente quiere obtener
resultados economicos por medio de nuestra aatividamarketing, posicionamiento y
publicidad.

Por otro lado est& el publico que recibird la infacién emitida. Ese publico no quiere
que le bombardeen con informacion, sino que peefieensajes amenos y sencillos.

Son dos frentes que hay que cubrir para que laidati comunicativa que vamos a
emprender tenga beneficios y sea lo mas 6ptimélgosi

Aqui una de las dificultades que nos planteamosdgser el convencimiento al que ha
de llegar el cliente, de que nuestra manera ddgéivila informacién es la correcta para
calar en el publico. Por tanto el cliente tieneatélofrecer cierta libertad de actuacion,
y confiar en la profesionalidad de la empresa.

2) ¢Como sobrevivo a la competencia / grandes mediog @omunicacion /
agencias de comunicacion?

No haciendo lo mismo que ellos. Estamos en undesfanovacion e imaginacion, y la
forma de sobrevivir a potentes competidores esafitgandonos de alguna manera.

IN'TAIM COMUNICATION hara un ejercicio de renovaaidy de disconformidad con
lo establecido, para encontrar nuevas estructuescamunicacion. Cada plan
comunicativo tendra un disefio especifico, seguméassidades del cliente, y segun el
publico objetivo al que nos dirigiremos.

Contacto directo con el cliente: Sera esencialstougue la actividad comunicativa
debe empezar dentro de la propia estrategia, era@miento. La clave de una buena
comunicacién con el publico es muchas veces adeta sus propios pensamientos, e
impactar por medio de diferentes técnicas psico&®gue calaran en el receptor.

Dichas técnicas seran también las que se intemmgaramitir a aquellos que opten por la
modalidad de “clases de comunicacion”.
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3.5ANALISIS DAFO DE LA IDEA DE NEGOCIO
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|

OPORTUNIDADES

© Futuro: Interés del cliente por posicionarse en la red.

& Innovacién: Existe desconocimiento en el terreno de la comunicacigpor
€S0 es necesaria la existencia de empresas comAINM’'COMUNICATION,
para promover el aprendizaje de esta disciplina.

© Renovacion: Necesidad de empresas mas veteranas por rengvagsgierir
de los servicios que ofrece IN'TAIM COMUNICATION.I pposicionamiento
web como objetivo principal, que no solo esta presen red, sino que también
hace acto de presencia en ferias y congresosgaéoss necesario acudir.

© Apartado “comunicacion” como imprescindible: Es el momento de las

Pymes, y dentro del propio Plan de Empresa, hagpantado dedicado a las
TICs, y a la comunicacion.

FORTALEZAS

Y El concepto de nueva empresaEmprendedor/a joven que posee fuerza y
ambicién. Que cree en lo que hace. Y que ademastecumn experiencia
profesional a gran escala.

Y Conocimientos psicolégicos y empaticos para/con eliente. Esta empresa
tiene en la cuspide la comunicacion, no so6lo coinoorcepto basico de su
existencia, sino también como uno de los elemezdeanciales de las relaciones
interpersonales. Entran en juego otros factoresodansomunicacioén no verbal,
el aprendizaje psicoldgico y expresivo, y la engajue tanta falta hace.

Y Buena acogida de las nuevas tecnologias en instities publicas (Gobierno
central / Ayuntamientos). También tiene una buena acogida en programas
dedicados a nuevos emprendedores como es el caks geemios CEAJE
(Premio Nacional Joven Empresario).

Y Notoriedad: Quien cuenta con las herramientas para generarseiauad,
cuenta con la base para generar riqueza.
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AMENAZAS

@ Competencia: Una de las posibles amenazas con las que podrieonter, como

cualquier otra empresa de nueva creacion, es com laxistencia de negocios
parecidos que vayan en esta misma linea. No obstareemos que la buena
organizacion y los objetivos de IN'TAIM COMUNICATIN, podrian afrontar de

manera holgada ese handicaps.

Peligros en la red:La red en si, es un mar de informaciones que asvpuede
llegarse a hacer incontrolable. Existen amenazas esd, pero creemos que este es
un hecho natural, que puede darse tanto de mainral,vcomo fisica, en la propia
calle.

Competidores: Cada negocio cuenta, desde el momento de su epedon
amenazas exteriores, y competidores hambrientamniganza. Propondremos una
frase: “Mi libertad acaba donde empieza la tuyabn€§ideramos importante el
hecho de superar nuestros propios logros, dejangio lado los de los demas, e
incluso alidndonos con los que mantengan esta nfikmafia.

DEBILIDADES

® La principal debilidad de este proyecto es el esgaesupuesto con el que

comienza.

® Podria decirse que otra debilidad es que su pahpipmotora es principiante en el

mundo empresarial.
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3.6 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

1. Imagen y prestigio de la empresa
Consideramos que este punto es uno de los mastanges, de cara al futuro éxito de
la empresa. Las empresas han de crearse una pel@dnaropia, por la que ser
reconocida, y valorada. Debe dar una sensacion tynsantimental. De esta manera,
nosotros optamos por la frescura y la juventud cpmuo fuerte. Queremos transmitir
rasgos serios, pero al mismo tiempo que coincidenlas de una nueva generacion.
Dejando atras la imagen de veteranas que puedanirdarempresas ya consolidadas.
Sin dejar atras el compromiso y la eficacia, enTNM COMUNICATION nos gusta
el optimismo y el avance.

2. Estabilidad de las relaciones
Uno de nuestros propésitos es evitar el confliBtespetar valores esenciales para la
convivencia y los beneficios que traen las bueakxiones. Consideramos basico para
el buen funcionamiento interno y externo de un nggocumplir con reglas de
convivencia respetuosas y adecuadas. Las relaciqnesvayan fluctuando de la
actividad, serviran mas adelante, y traerdn aspgasitivos a la agencia.

3. Oferta cuasi-ilimitada de servicios
No existen limites. Cuando un cliente-publico padiglin servicio, aunque no estemos
acostumbrados a realizarlo, conseguiremos los rm@dia llevarlos a cabo. La clave es
huir de lo establecido, y estar siempre preparpdos la novedad. La creatividad y las
ideas seran fuertemente valoradas en esta agemciaodhunicacion. Nuestros
empleados seran librepensadores, y toda buenas@taabien recibida. No queremos
planes cerrados.

4. Convivencia con el publico
Nuestra agencia, que ya tiene su propia persodalgles propios valores, su modus
operandi, y también su relacion con los empleatdwsbién quiere tener una relacion
directa con el publico al que necesitara fielmguaea su propia actividad. Por eso mas
all4d de los clientes y sus necesidades, mantendremitacto con el puablico y la
audiencia que vayamos generando.

5. Estrategias comunicativas
Siendo una empresa dedicada precisamente a la t@oidm en todos sus niveles:
personales, tecnoldgicos, empresariales, pubim#taperiodisticos...etc. No podemos
pasar por alto nuestro propio plan de comunicadéniro y fuera de nuestras fronteras.
INTAIM COMUNICATION busca la expansion y la confiaa de todos, clientes y
audiencia, y es completamente basico reforzarlaanttcampafias de comunicacién
gue nos posicionen correctamente.
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PLAN DE MARKETING

Vamos a por ello...

4.1 Introduccion al marketing de la empresa
4.2 Objetivos y estrategias

4.4 Programas de accion
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1. INTRODUCCION AL MARKETING DE LA EMPRESA
Segmentacién y analisis de la demanda y del sector

No existen limites reales dentro de la segmentadi&inservicio que ofrecemos en
IN'TAIM COMUNICATION. Aunque si podriamos decir quaiestro cliente — publico
objetivo es la pequeiia o mediana empresa con dadesie elaborar un plan de
comunicacion y estrategias de posicionamiento @hrdesarrollo fructifero de su
actividad, asi como para darse a conocer entnagbdicp.

Nuestro cliente objetivo es, por tantapa pequefia empresa de nueva creacid@ue
para iniciar su actividad ha de darse a conocde &sgrcicio supone un trabajo extra
para el propulsor, asi como un aprendizaje exhawust la realidad en la red y de las
estrategias de posicionamiento. Tal complejidadehgue a veces se abandone esta
parte de la promocion, porque es necesario inverticho tiempo en comprender el
funcionamiento de las férmulas de marketing.

Por eso nuestro servicio quiere diferenciarse de demas, porque no solamente
ofrecemos el trabajo profesional de comunicaci@mg sjue ademas impartiremos
clases de acercamiento y comprensiéon al mundo dedamunicacién on y off line.

Ademas queremos adaptarnos a la actualidad yealalad econémica de muchos de
los que se embarcan en el mundo empresarial, yjaghacen buscando ejercer una
actividad individual, que muchas veces coincide woa ambicion o un suefio personal
por cumplir. De esta forma, nuestra intencion esterger unogrecios asequiblesque
se equiparen a la solvencia de nuestros clientes.

No sélo eso, sino que queremos alimentapdaicipacion del publico al que iran
dirigidos nuestros mensajes. Ese publico es una paportante del proceso, porque
necesitaremos aumentar exponencialmente su pragee que se complete el circulo
de nuestra actividad.

Mostramos por tanto, un servicio novedoso, tramspary al alcance de todos. El fin es
que nadie “deje de existir’ por no saber utilizas Inuevas herramientas de
comunicacién y de informacion.

Después de observar el mercado, hemos consideeadsario hacer ver la importancia
gue supone esta parte de la realidad de las pergaa su actividad?orque ya no es
solamente el escenario el que da éxito al artistebién ha de estar en la red, en los
periodicos, en la radio y en la television.
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4.2 OBJETIVOS
Posicionamiento

El posicionamiento de una empresa, sea cual seatsidad, es clave hoy en dia si
realmente queremos alcanzar los objetivos que aigalempresa desea: objetivos
econdmicos. Esto es necesario para la propia supecia de nuestro proyecto. En

IN'TAIM COMUNICATION no pretendemos aspirar al eguecimiento desmedido, y

tampoco queremos pisar a la competencia, ni invessda. Creemos que es necesario
que el publico tenga doénde elegir, y pueda hacedo, favorece a nuestro entorno
democratico y a nuestras libertades. Sin embafgensmos el tesén y la ambicion de
conseguir un buen posicionamiento en la red, lo geetraduciria en un buen

funcionamiento de la empresa, a nivel econdmiconywel social. Como bandera: La

superacion dia tras dia.

Mediante técnicas sociales relacionadas con lasrgdciales, y con la actividad en la
red en general, INTAIM COMUNICATION alcanzara labjetivos propuestos. Para
ello utilizaremos las herramientas que conocemes,biebido a que precisamente
nuestra empresa de comunicacion se dedica en gedidana conseguir que otras
empresas se posicionen.

Pero mas alla de la propia red, queremos darlagwatsmo también a nuestra marca, a
través de un movimiento transparente y publicad®mrticulos periodisticos, asi como
la promocidén publicitaria que ejerceremos sobreotmos mismos. Aspirando a
convertirnos en una agencia de comunicacion denwbreg y que no se esconda tras sus
clientes, sino que esté al alcance y a la vistudiguiera

Hacemos aqui la comparacion de una compaiiia diotébe que es conocida por todos
y existe como compafia, y presta servicios de mnaandividualizada.
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Diferenciacion (creacion de una necesidad)

La diferenciacibn de nuestro medio, es precisamdoteque comentabamos
anteriormente. No queremos quedarnos a la sombrauestros clientes, puesto que
también existimos como empresa, Yy queremos jugan cmestro propio
posicionamiento.

Ademas, pretendemos, hacer llegar la necesida@ denhunicacion. Cada proyecto,
idea, o empresa de nueva creacion necesita undglactomunicacion que debe ser,
preferiblemente, ideado por especialistas. Aquia€iat nuestro papel como agencia de
comunicacién. Y da igual el tamafio de la empresggye podemos personalizar sus
necesidades, adaptandonos a sus recursos.

Lo esencial en este punto es crear esa necesidadhable de querer generar
informacion, como via para el posterior posicioremto, y en ultima instancia, la
mejora de la actividad econdmica de la empresanteli

¢, Qué nos diferencia de los demas?

IN'TAIM COMUNICATION quiere llegar a cualquier putdlo. Nos diferenciamos por
hacer las cosas sencillas, simples, y directas: ihagen vale mas que mil palabras.
Nuestros mensajes pretenden ser breves pero élotadhs.

Hablamos de nuestra personalidad: Queremos ineertiransparencia; en eficacia y en
optimismo.

Nuestra imagen quiere ser de libertad, de sinagridale respeto. Pero sobre todo
vamos a apostar por la transparencia, y por laldachi

Todo esto lo ofrecemos porque pensamos que ladsotigecesita “limpieza”: Valores
como la honestidad y la generosidad. Y eso es le qgfrecerd INTAIM
COMUNICATION.
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Notoriedad

La notoriedad es un elemento clave, que toda empidebe tener presente en su
funcionamiento. No es la fama, ni busca el carii@ mlblico, va mas alla. La
notoriedad es lo que te hace “existir”.

Realizaremos campafias en torno al fomento de estaiedad que quiere adquirir
INTAIM COMUNICATION. Pero se trataran de campafsastiles, que lleguen al
publico de manera indirecta. Una estrategia comadé, pero que creemos que tiene un
gran gancho en la realidad de los medios de coracinit.

Accesibilidad

Nos resulta muy importante que todo tipo de pulpigeda acceder a nuestros servicios.
De esta manera, tanto pequefias como medianasdegrampresas, veran resueltas sus
peticiones y demandas. Por ello, como ya hemos mawahe, adaptaremos nuestros
servicios a cada uno de los clientes que nos reclam

Los precios se adaptaran a la realidad de cadaeihus clientes, y la informacion que
generemos durante nuestro trabajo, también iraoomef la realidad de cada cliente.
Ademas tendremos siempre en cuenta al publico al mps dirigimos, siendo

cambiante, y diferente, segun el tipo de informacjdée generemos.

Frescura

Somos una empresa joven que no tiene interés estqgrae a otras empresas de
comunicacion ya consolidadas. No obstante, queradaptarnos a la realidad actual,
al nuevo publico, y sobre todo, actuar siempre tansparencia y con sinceridad.
Creemos que la transparencia de nuestra activided, con el trabajo periodistico que
vamos a ejercer.

Nuestro codigo deontoldgico ira siempre en esadiiba.

Ademas, estamos convencidos de que actualmentsté&eneiando una tendencia de

los mas jovenes por llevar a cabo su propia acti/idea del tipo que sea. De forma
individual o colectiva.

Una nueva manera de ver la vida, ya que cada uedepejercer el trabajo y el suefio
que quiera, con mas o con menos esfuerzo. Est® leschna de las bases de IN'TAIM

COMUNICATION, porque somos el brazo que quiere m@s»s suefios.
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Solidaridad

Y por ultimo, la solidaridad y el compromiso socialgo que toda actividad humana,
como es la de una empresa, debe tener en cuentam®s a mover capital, entonces
debemos tener en cuenta, que tenemos una resgmiashlen la sociedad. Queremos
actuar de manera voluntaria para aportar nuestemogrde arena a los mas
desfavorecidos, y a aguellos que cuentan con napwsunidades.

De esta forma, una parte de nuestro esfuerzo gjtrata dirigido a organizar eventos
puntuales en pos del fomento de la solidaridad Yuen hacer social.

4.4 PROGRAMAS DE ACCION
= Através de redes socialestwitter; Facebook; Linkedin; otras...
= Videos promocionales:Youtube; Vimeo
» Anuncios televisivos
= Cufas radiofonicas:locales, regionales y nacionales (segun presupuest
= Promociones y regalos
= Publicidad analdgica: Carteles; buzoneo
= Eventos promocionales

= Actividades solidarias: Captacion de recursos para invertir en solidaridad,
concienciacion y ayuda social.

= Participacion en ferias y congresos
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PLAN DE PRODUCCION U
OPERACIONES

Un simulacro de realidad

5.1  Aprovisionamiento de
material

5.2  Servicios

5.3 Proceso Productivo
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5.1

APROVISIONAMIENTO

COMUNICATIO

Materiales que vamos a necesitar para llevar a nabstra actividad de comunicacion
TOTAL: 5.546€ +732€ = 6878

MARCA / PRECIO LUGAR DE COMPRA
MODELO
Ordenadores MAC iMac de 27 pulgada 2.029,00 € Online
Ordenador Windows | PC Gaming - Medion | 1.119 € Mediamark
PC8950, i7-4770
Altavoces (2) Altavoces para PC [-50€ (x2) =100€ | Mediamark
Creative Inspire T3300,
2.1
Boligrafos Pilot (x10) 1,5€ = 15€ Papeleria
Folios Papel fotocopiadora A45 paquetes 4€ xPapeleria
Mondi Bio Top, 80|5=20€
g/m2 (500 folios)
Carpetas Liderpapel carton 0,50€ (x10)= 50€ Papeleria
blanco folio
Portafolios Liderpapel folios 500 x 0.05 ud=Papeleria
25€
Grapadora Liderpapel Grapadora | 5€ Papeleria
Grapas Liderpapel grapas 1,5€ (x5)=7,5€ | Papeleria
Teléfonos moviles Alcatel onetouch 250€ Mediamark
Camara fotografica Camara réflex - Nikomn 639€ Mediamark
D5100 + 18-55VR + 55¢
200VR + libro, funda
tripode
Camara de video Videocamara - JVC GG-800€ Mediamark
PX100BEU, Full HD,
wifi
Grabadora de sonido | Sony ICD-UX532 65€ Mediamark
Fotocopiadora — Scanner - Epson V700574€ Mediamark
impresora Photo hasta 6400 ppp,
USB 2.0. FireWire
Micr6fono de mano Philips SBCMD650/00 1 35€ Amazon
microfono
Micréfono de corbata | Olympus - Microfono | 28€ Amazon
de solapa ME-15
Auriculares V7 - Auriculares 40€ Amazon

(Binaurale, Negro,
Diadema, Aldmbrico,

Multi-key, 3.5 mm
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5.2 SOFWARE

1. Paquete Adobe(Photoshop / Audition / llustrator lhdesingn) — Windows /Mac
(Dentro de Creative Cloud)

Edicion: Premiere (Windows y Mac) / Final Cut PRQ69,99 €

Paquete Oficce Excel / Word / Power Point— 100€

Grabador: Nero —PC- Toast Titanium —mac-

Quick time / VLC

Quarkxpress

o0k wbd

5.3 SERVICIOS
1. INTERNET:

Movistar

Fibra optica + movil: 25€ / mes300€ /ANO

2. SERVICIO FREELANCE

Con el fin de que la calidad del trabajo mejorec@gara con el servicio esporadico de
profesionales freelance.

Estas empresas recogen bolsas de autobnomos quanpselr requeridos

- www.twago.es
En twago, tanto particulares como empresas de tdowstamanos

encuentran a los expertos que necesitan para Gyscprs, y autbnomos
y agencias logran encontrar empleo haciendo ceesenegocios.

- www.freelancer.com
Freelancer.com es el mercado de freelancering, ostiatacion y
crowdsourcing mas grande del mundo por numero derias y
proyectos.

3. MAS COSAS

- Creative Cloud: Todas las herramientas que neqeaitacrear, colaborar y
permanecer sincronizad61'49 € (afo)
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5.4 PROCESO PRODUCTIVO

El proceso productivo no es un tramite encadenado gerrado, puesto que cada
cliente necesitarq un plan de comunicacién difereat Por eso, vamos a elaborar
una lista de los puntos mas importantes del procesde produccién del material
informativo.

1. La toma de contacto con el cliente: Podra hacezseuthas maneras, ya sea a
través de la web, o con programas de captaciéasegue nos demos a conocer.
Ademas no descartamos realizar campafas pubkstaan el fin de conseguir
una mayor notoriedad.

El cliente, por otro lado, también podria servidet boca a boca, y llamarnos
para informarse, asi como utilizar los correostede@cos o nuestras redes.

2. Una vez captado el cliente, se recurrird a la eistee personalizada, para
entender qué busca, y como. Comprender el conaptsu idea, e intentar
explicarle las técnicas comunicativas y de marketjune podra venirle mejor en
Su caso patrticular.

3. En este punto es cuando se redacta el plan de dcamiém que se va a llevar a
cabo. Entonces se valoran varios aspectos:

-Publico objetivo

-Tono del mensaje

-Difusion por medios de informacién
-Tareas de community manager

4. Una vez que sabemos cual va a ser nuestra actividddramos nuestras
posibilidades, y si es preciso, buscamos apoyaeaidaihce para que el trabajo
quede completo
-Camara para grabacion de spots
-Experto en artes graficas

5. Tras la preparacion del trabajo, se comienza ajaalen ello, no superando la
semana para empezar a funcionar.
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PLAN ORGANIZATIVO Y DE
RECURSOS HUMANOS

La unidon hace la fuerza

6.1 Ubicacion geografica

6.2 Resumen del plan organizativo
6.3 Organigrama
6.4 Funciones
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6.1UBICACION GEOGRAFICA
Durante la etapa de arranque de la empresa, ncareinios en un local particular.

Aunque dentro de nuestras previsiones entra soliaibjamiento en los viveros de
empresa que ofrece la Comunidad de Madrid, o laat@nde Comercio. De esta
manera, prevemos necesitar en un futuro mas espac# el 6ptimo desarrollo de
nuestro trabajo, asi como el cobmo funcionamientoniEmo.

Sera necesario contar con mas empleados a medidaag@mos creciendo, por eso esta
prevista una pronta reubicacion

De momento, nuestra ubicacion sera: Calle de Bsaal® 84 (Madrid, Espafia).

6.2RESUMEN DEL PLAN ORGANIZATIVO

Siendo en principio una empresa unipersonal, neteexilan organizativo o de recursos
humanos demasiado extenso.

De esta manera INTAIM COMUNICATION cuenta con udaeccion exclusiva:
Laura Molina Iglesias

Pero por otro se trabajara con personal de apoyo:

-Creativo — especializado en artes graficas y jgéa esa seccion de IN'TAIM
COMUNICATION: Fatima Zayas

-Produccién — Rosario Flores

-Técnico en imagen audiovisual — Francisco Ferrande
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6.3ORGANIGRAMA

Delimitando esas tres secciones de la empresa dwinicacion, quedaria de

siguiente manera:
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6.4FUNCIONES

Direccion: Laura Molina

Encargada del funcionamiento general de la empessacomo de realizar las
tareas de marketing y estrategia comunicativa. Agmyla creacion de videos y
campafas publicitarias. Ademas podra modificap siree necesario cualquier
trabajo que se realice dentro de los margenes d&IM COMUNICATION.

Creativo: Fatima Zayas

Su funcion es la de disefar imagenes y cartelespato la edicion de videos y
audios, y el apoyo a la seccién de direccion pardoma de decisiones.
Participara por ello activamente en la actividadedempresa de comunicacion.

Produccion: Rosario Flores

Su trabajo se limitara a realizar llamadas y gastopara que el trabajo se
realice con la mayor celeridad y eficacia posiBleimportante en este papel, la
capacidad resolutiva y de toma de decisionessgitaunstancias lo requieren.

Imagen: Francisco Fernandez

Sera el encargado de la seccién de imagen audabviSiempre en contacto
directo con direccion y con la seccion de creatika. imagen audiovisual
requiere talento, imaginacién pero también nocialeesomunicacion.

Becarios

A través de convenio con las universidades publicastaremos con la ayuda
de estudiantes que realizaran su primera tomamtacto con el mundo laboral.
Respetando la normativa

-Se le incentivara de manera significativa

-Su contrato sera especial, delimitado por la ntuaale la Universidad vy el
Ministerio de Educacion
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PLAN DE TECNOLOGIA

Always In Time (Siempre a tiempo)

7.2 Infraestructura de Hardware (Equipamientos)
7.3Infraestructura de Sofware / Aplicaciones
Informaticas
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8.1 INFRAESTRUCTURA DE HARDWARE (EQUIPAMIENTOS)

INTAIM COMUNICATION se dedica casi en su totalidad la generacién de
informacion que sera posteriormente difundida véé vy otro tipo de vias. Pero para la
ejecucion del trabajo informativo que vamos a raa)inecesitamos una infraestructura
sélida y de calidad, en pos del buen hacer de mugabajo.

Necesitamos garantias y un buen mantenimiento el&nas infraestructuras fisicas.

Equipamientos:

1.

Ordenadores tanto de marca Apple, como de otras marcas querngsn el
sistema operativo Windows.

¢ Por qué ambos sistemas operativos?

Existen programas informaticos y aplicaciones goaeestan disponibles para
ambos, por eso, no queremos tener limitacionescia la hora de trabajar.
Ademas habra que sumarle todo el hardware adiciqnal contienen los
ordenadores: ratones, teclados, cascos y altavoces.

Equipo audiovisual basico.En un principio solamente vamos a adquirir un
equipo con el que poder realizar nuestros tratmjdgovisuales, que constara de
una camara de video, y micr6fonos de mano y deatmrbAdemas sera
necesario adquirir un numero considerable 50 -r@@<regrabables.

Camaras fotograficas: Para realizar todo tipo de informaciones visuales:

fotografia; publicidad; disefios... etc, necesitamoduen equipo de fotografia
que pueda llevar a cabo este trabajo de forma éptim

Teléfonos moviles y fijos: Es imprescindible contar con una buena
comunicacién. No nos deben faltar los medios pacébir y enviar llamadas y
mensajes tantas veces como sea necesario.

Impresora — fotocopiadora

Material de oficina: Boligrafos; folios; carpetas; cuadernos; portafolios:
grapadora,; otros.
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8.3 INFRAESTRUCTURA DE SOFWARE / APLICACIONES INFOR MATICAS
Para la realizacion casi en su totalidad de nuéstb@jo, es imprescindible contar con
una serie de software de Ultima generacion, qudanditen y nos haga posible el
trabajo de informacion y comunicacion que vamds\al a cabo.

Programas de fotografia

Programas de edicidon de videos

Programas de conversion de formatos

Paguete adobe

Programas de edicion de texto

Programas nube — archivador online

Programas de audio

Aplicaciones de diferente calado
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PLAN ECONOMICO -
FINANCIERO

Comodamente...

8.1 Formas de financiacion

*Anexo del plan financiero
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8.1 FORMAS DE FINANCIACION

Financiacion: A pesar de que la empresa se ha formado a trauésapial del
individuo fundador, hemos solicitado una serie yl&das o incentivos econémicos con
el fin de poder hacer viable nuestro proyecto.

Programa de incentivos relacionados con la actividhempresarial, para proyectos
de creacion de empresas, investigacion, desarrokoinnovacion, modernizacion y
cooperacion competitiva.

Organismo: Consejeria de Economia, Innovacion y Qieia, Junta de Andalucia.

Normativa: Orden de 18 de enero de 2012, por la que se estmbllas bases

reguladoras de un Programa de Incentivos para eleRto de la Innovacion y el

Desarrollo Empresarial en Andalucia y se efectleoswocatoria para los afios 2012 y
2013.

A través dellnstituto_de Crédito Oficial (ICO) hemos solicitado financiacion en el
programadEmprendedores 2014”

Con las siguientes condiciones:

* Financiacién, orientada a autonomos y profesionajes hayan iniciado su
actividad hace menos de 5 afos.

» Se financian los activos fijos productivos nuevodeosegunda mano, adquisicion
de vehiculos turismos, incluido el IVA o impuestde analoga naturaleza y
adquisicién de empresas. Se podran financiar gdst@srculante con el limite del
10% de la financiacion total.

* La tramitacion de las operaciones se realiza dinreehte a través de las entidades
de crédito.

Ademas de:

« Importe de la operacion: Hasta 1 millébn € en urartas operaciones.

+ Modalidad: préstamo /leasing.

« Amortizacion y carencia: 3, 5 6 7 afos, con lailplidad de hasta 1 afio de
carencia.

« Tipo de interés: Fijo/Variable (Euribor 6 mesesk@sndiferencial, mas hasta un
margen del 2,20% (sin carencia) o del 2,00% (=oancia).

« Bonificacion: 43 € por cada 1.000 €, de finandaadjue se aplicara a la reduccion
del saldo vivo de la operacion (equivalente 1,508b tpo de interés para un
préstamo tipo). * La bonificacién solo se aplicardos primeros 135 millones de
euros formalizados de esta linea.

+ Comisiones: Las entidades no pueden cobrar can@diguha en concepto de:
comision de apertura, de estudio o de disponillida

« Garantias: A determinar por la entidad financienala que se tramite la operacion.



Tipo de interés:

Tipo de interés FIJO:

Afos

3 anos
5 afos
5 anos
7 anos
7 anos

Carencia

Sin carencia
Sin carencia
1 afio de carencia
Sin carencia
1 afio de carencia

|

Nominal Semestral
6.24
6.395
6.52
6.464
6.597

Tipo de interés VARIABLE (6 meses):

6 meses
6 meses

Por dltimo solicitamos a la Consejeria de innovadid nuevo incentivo econdmico
mediante la convocatoria de incentivos directosoema de subvenciones, incentivos

Carencia
Sin carencia
Con carencia

Nominal Semestral
5.672
5772

i

COMUNICATION

TAE
6.337
6.497

6.626
6.568
6.706

TAE
5.833
5.938

reembolsables, bonificaciones del tipo de interles yprestamos participativos.

El objeto de esta convocatoria es establecer lssshaara la creacion y modernizacion
de empresas, la cooperacion competitiva de las asignma investigacion, desarrollo e

innovacion empresarial, asi como las bases paraneesion de incentivos a pequefias

empresas de innovacion de reciente creacion, parmbvacion de las pequefias y las
medianas (Innoempresas) o para los servicios d®m@seiento en innovacion (Cheque

Innovacion).

Los proyectos incentivables deben incluirse endekas diversas categorias en las que
se clasifican cada una de las siguientes lineas:

Creacion de empresas

Modernizacion

Cooperacidén competitiva

Investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+1)
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COMUNICATION

Una de las novedades de esta Orden es la ampl@eias modalidades de incentivos:

« Incentivos directos en forma de subvenciones
« Incentivos reembolsables

« Bonificaciones de tipos de interés

« Préstamos participativos

Esta convocatoria esta abierta hasta junio de 30&8tablece la posibilidad de acceder
a una subvencion del 40 % de las inversionesepddi ser incrementado dicho limite
en un 20 % al ser promovido mayoritariamente pgenes, que es nuestro caso.

Ademas de solicitar ayudas, decidimos asociarno®n Aje Sevilla Jbévenes
Empresarios, ya que su proyecto sin animo de lucro, cuyagdifiades son representar,
gestionar y defender los intereses profesionaldegg@venes empresarios/as menores
de 40 afios de la provincia de Sevilla, atendiendosanecesidades de financiacion,
formacion, asesoramiento e informacion, y ayudaaddomentar las vocaciones
empresariales entre los jévenes, nos parece mugriame y de gran ayuda a nuestra
empresa, ya que cuentan con un servicio de asesntarempresarial continuo.
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