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CAP. 6 — La comunicacion

1. Planificacion

La escala temporal constituye uno de los aspectos fundamentales dentro de la co-
municacion que merece ser examinado. Esta demostrado que existe una interrelacion
clara entre el comienzo de una campaiia y la realizacién de la primera venta, de donde
se desprende que la planificacion de construccion debe estar relacionada con la pla-
nificacion de ventas y, a su vez, es notable que las ventas influiran sobre el momento
adecuado de lanzamiento de nuevas fases.

La siguiente etapa de la planificacion va a consistir en la programacion detallada
de los medios con una escala temporal, que se suele desarrollar con caracter anual,
indicandose, por ejemplo, que se inicia con una rueda de prensa, sequida por el lanza-
miento de la campafa intensiva de mailing directo, apoyada con inserciones en prensa.

En este caso, el trabajo del equipo de ventas se queda a la espera de obtener al-
gunas pautas de ventas que le permitiran funcionar con mayor eficiencia y lograr un
mayor impacto.

Hacia finales del primer afio se programa la evaluacion de la campafa, si bien se
dispondra de feedback continuo de los resultados cada semana o cada mes en compa-
racion con los objetivos, que vendra dado por las visitas y compras obtenidas.

2. Asignacion de presupuestos

Los costos de un programa de comunicacion deben estar relacionados con los obje-
tivos del marketing que la empresa busca alcanzar, que quedaran recogidos en el plan
de marketing.

Para su calculo es importante tomar en consideracion los datos que se tengan
sobre los puntos siguientes:

¢ Porcentaje del volumen de ventas del afio anterior o de promociones semejan-
tes que se hayan acometido con anterioridad.

e Porcentaje de las ventas esperadas durante el presente afio y siguientes.

¢ Publicidad de la competencia.
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Igualmente es importante tener en cuenta todos los elementos del desembolso
cuando se calcula un presupuesto, como también relacionar todos los gastos con cada
promocion o centro de rentabilidad.

Los diferentes epigrafes que deben quedar incluidos en un presupuesto de comu-
nicacion son:

1. Programa de publicidad:
« Costos de espacios en medios.
« Produccion.
» Honorarios.
- Comision de agencia.

2. Otros medios:

« Correo directo.

Instalacion de pisos piloto y de oficinas de venta.
« Exposiciones y exhibiciones.

* Publicaciones de ventas.

» Maquetas.

Peliculas y ayudas audiovisuales.

Fotografia.
« Patrocinio o sponsoring.

Articulos de promocion.
3. Relaciones publicas:
- Organizacion de eventos.
« Comunicaciones externas y relaciones con los medios.
» Regalos de empresa.
Se debe tener claro que el Unico elemento cientifico en la elaboracion de pre-

supuestos es la metodologia. La “mezcla” fundamental de los medios disponibles es
materia de juicio y este puede ser correcto o erroneo.
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Lo mas importante es que un presupuesto debe someterse a evaluacion en térmi-
nos de su relacion con los gastos totales de ventas y, en particular, con las utilidades
esperadas.

Es muy probable que haya que hacer ajustes, no solo al presupuesto de comunica-
cion, sino a los gastos de ventas antes de poder llegar a un margen de utilidades que
pueda considerarse satisfactorio desde el punto de vista empresarial. Es posible ampliar
o recortar una campafia siempre y cuando las implicaciones se conozcan con exactitud
y no se tome una decision a ciegas.

3. Costes de la comunicacion

Los costes de comunicacion resultaran sensiblemente inferiores para una promo-
cion inmobiliaria que se vaya a desarrollar en una zona que esté en auge, que para una
promocion planificada en una zona de expansion.

En este sentido, para el caso de promociones inmobiliarias destinadas al segmento
de turismo residencial, cuyo publico objetivo se encuentre geografica y lingliistica-
mente muy disperso, dichos costes serian obviamente muy superiores a los anteriores.

Sin embargo, a titulo de referencia, se podria estimar un término medio del 3% del
precio global de venta para el capitulo de “Comunicaciones".

Se podria hacer que varios elementos guarden una relacion directa con el producto
en cuestion. Estos pueden ser:

e Instalacion de pisos piloto: normalmente, para su amueblamiento y equipa-
miento, se podria destinar un 10% del precio de mercado de la vivienda elegida.

¢ Maquetas: en este capitulo se podria pensar en una inversion del orden del
0'05 al 0'1% del precio de venta global. Aunque dependerd, en gran medida,
del espacio fisico con que se cuente para su exhibicion.
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4. El briefing

El briefing es un conjunto de instrucciones y, por extension, el documento que
las contiene, en las que el anunciante define brevemente su producto y su mercado e
indica los objetivos que espera alcanzar mediante la campana.

Es un documento corto y esquematico. Contiene indicaciones acerca de la parte
que corresponde a la agencia en la tarea global, comprometiéndose él como promotor
a cumplir sus compromisos de inversion. No siempre el briefing esta completo, con lo
cual el anunciante puede recibir de la agencia un contrabriefing, solicitindole mas
informacion o proponiéndole una alternativa.

Pasos a sequir para un briefing:

¢ Objetivos estratégicos y corporativos: posicionamiento de la empresa en un
plazo de 5/10 afos.

e Objetivos de marketing: cuota de mercado, segmentacion de mercado/pro-
ducto, situacion de cartera, objetivos de venta, territorio/producto.

» Objetivos de comunicaciones: conocimiento de la empresa/producto, percep-
cion, situacion con respecto a la competencia, pautas de venta, confianza entre
el publico.

¢ El mercado: tamafo, situacion, tendencia, unidades de decision.

* Requerimientos del mercado: exigencias de los clientes, motivaciones de com-
pra, cambios en la demanda.

¢ El producto: especificaciones, evaluacion de beneficios en relacion con necesi-
dades percibidas por los clientes.

e La competencia: cuotas de mercado, especificaciones de producto, precios,
promociones y gastos, imagen de la empresa, naturaleza y dimensiones de las
actividades de ventas, puntos fuertes y desventajas.

 Politica de precios: estrategia de precios en relacion con la competencia, in-
centivos y descuentos especiales.

o Estrategia de ventas: propuestas de venta, caracteristicas que deben resaltarse
en los argumentarios de ventas, la ventaja diferencial.

o Canales de distribucion: puntos de venta, caracteristicas de los agentes, plazos
de entrega de la promocion inmobiliaria.

» Servicios anteriores y posteriores a la venta: servicios de consultoria y aseso-
ria, confianza del publico, asesoria técnica y financiera.
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5. La publicidad

Los empresarios contintan preguntandose si la publicidad es un gasto o una in-
version. La publicidad disefiada por un profesional constituird una inversion de gran
valor, cuyos resultados iran siendo demostrados a lo largo del tiempo; de lo contrario,
representara un gasto dificil de justificar.

En la promocion inmobiliaria este coste rondaria el tres por ciento. Intentar aho-
rrarlo podria llevar al caos en los resultados esperados.

En otros sectores supone hasta un 50%.
Finalidad de la publicidad

El objetivo fundamental de la publicidad es el de comunicar algo a un conjunto de
personas que se puede denominar poblacion-objetivo, con el fin de persuadirles a un
consumo determinado.

Las palabras claves son: comunicar, poblacion objetivo, persuadir y actuar.
Comunicar

La publicidad supone comunicacion. Es decir, se presenta el esquema clasico de un
emisor, un mensaje y un receptor, ademas de un codigo, un canal, un contexto y una
respuesta o feedback (retroalimentacion). Es funcion de la comunicacion conseguir
una facil comprensibilidad por parte de quien recibe el mensaje. Sin embargo, en mu-
chas comunicaciones de la vida diaria, el ente emisor no se preocupa excesivamente
de que el receptor capte perfectamente su mensaje.

La comunicacion publicitaria no puede permitirse este fallo, pues se trata de una
comunicacion interesada. En las sociedades de masas, la publicidad utiliza los medios
de difusion (prensa, radio, television, vallas, etc.) para transmitir su mensaje. Estos
medios tienen un coste de utilizacion que esta en relacion con el numero de personas
a los que pueda llegar el mensaje.
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Poblacion objetivo

El mensaje a comunicar puede llegar a cualquier parte que se proponga. Cada
medio de difusion puede tener una audiencia distinta. Incluso el mismo medio puede
variar el tipo de audiencia segun las paginas, las horas, los emplazamientos, e incluso
el dia.

El mensaje particular para un producto concreto ira dirigido a un determinado pu-
blico (familias 0 empresas que busquen propiedades en alquiler o venta como primera
0 sequnda ocupacion, para vivienda permanente o secundaria, etc.). A ese conjunto de
personas que interesa es al que se trasmitira el mensaje.

Persuadir

Nuevamente se trata de realizar una comunicacion interesada. La publicidad, pre-
sionada por un coste, tiene propositos persuasivos. No se trata meramente de informar.
Hay que mover a la accién.

Actuar

Una vez comunicado un mensaje publicitario a la poblacion-objetivo, y tras per-
suadirla de que el contenido del mensaje es cierto, se pondra en marcha el complejo
mecanismo de toma de decisiones.

Conviene sefialar que la publicidad interviene a favor o en contra (segun se haya
o0 no acertado en el mensaje) de la decision favorable o desfavorable del consumidor.
Una decision favorable supondra un acto de compra.

El comprador o consumidor se ajusta al medio (el mercado oferente), en tanto que
el vendedor-productor trata a su vez de ajustarse a las necesidades del consumidor,
modificando el medio a través de las acciones de marketing (producto, precio, distri-
bucion y comunicacion).

Objetivos de la publicidad

La publicidad trata, en particular, de estimular la demanda o aceptacion del pro-
ducto vy, en general, de modificar las opiniones, actitudes, deseos y comportamientos
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del consumidor. Se puede intentar conseguir estos fines, bien por medio de una publi-
cidad de producto, bien a través de una publicidad corporativa.

La publicidad de producto se centra en las caracteristicas del mismo, los beneficios
que proporciona y su posicion competitiva. Trata fundamentalmente de estimular la
demanda especifica o selectiva para una marca determinada. Puede efectuarse utili-
zando proposiciones de compra directa (del tipo “compre ahora”, “no espere mas”, etc.)
que estimulen una accion inmediata, o bien mediante formas menos agresivas que tra-

ten de crear una imagen de marca seria que incite a la compra posterior del producto.

La publicidad corporativa promociona la imagen de una empresa con el fin de
generar actitudes y opiniones favorables hacia ella, que se traduzcan, posteriormen-
te, en una compra o aceptacion de los productos que vende. También es publicidad
corporativa la realizada por agrupaciones de empresas y otras entidades publicas o
privadas que pretenden estimular la demanda genérica o demanda global para una
clase de producto.

Desde otra perspectiva, compatible con las definiciones anteriores, se podria clasi-
ficar la publicidad en:

o Publicidad de captacion. Atrae a los clientes a la oficina de ventas y se realiza
a través de distintos medios (prensa, radio, vallas, etc.).

 Publicidad de imagen. La del punto de venta (planos, perspectivas, maquetas,
piso piloto, etc.).

 Publicidad de informacion. La que se lleva el cliente a su casa (planos, memoria
de calidades, etc.). Sirve para recordatorio y debe facilitar la decision final.

La estrategia publicitaria

Las decisiones relativas a la publicidad son dificiles de tomar porque no se conoce
con exactitud el efecto de la misma sobre la demanda. Pueden producirse, en conse-
cuencia, despilfarros. No obstante, la dificultad no radica solo en aspectos cuantitati-
vos, sino también cualitativos. Una creatividad inteligente puede ser mas efectiva que
un incremento continuo en los gastos publicitarios.

En el disefio de la estrategia publicitaria no solo se tiene en cuenta el gasto posible,
sino también se debe determinar:
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e Qué se quiere comunicar (objetivos).

o A quién se quiere comunicar (publico objetivo).

¢ Como se fija y distribuye el presupuesto.

e Como se dice lo que se quiere comunicar (disefio del mensaje).
¢ Qué medios de comunicacion se van a utilizar.

e Cuando y durante cuanto tiempo se va a comunicar.

Campaias publicitarias

El proceso de planificacion de la estrategia de comunicacion se concreta en la cam-
pafia de publicidad. Es un proceso complejo que se puede dividir en distintas etapas y
que parte del analisis de la situacion y llega a determinar los objetivos, publico, presu-
puesto, disefio del mensaje, tipos de medios que se van a utilizar y el espacio temporal
de la comunicacion. Los objetivos basicos de la publicidad, como ya se sabe, son infor-
mar, persuadir y recordar. Cada uno de ellos es mas o menos relevante en situaciones
de comercializacion especificas y requieren distintos tipos de campafa:

a. Campana de lanzamiento. Suele tener lugar con motivo de los acontecimien-
tos siguientes:

« Lanzamiento de la promocion.

Presentacion del piso piloto.

Entrega de llaves.

Ofertas especiales.

b. Campana de mantenimiento. Se pretende lograr los objetivos siguientes:

Rentabilidad trabajando con los medios mas idoneos.
« Dispersion para llegar al mayor numero y variedad de demandantes.

Alternancia para no quemar la imagen del producto ni los medios con una
utilizacion abusiva de los mismos.

Llegar también a los segmentos de la demanda mas minoritarios y que,
generalmente, requieren medios muy especificos.
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El mensaje publicitario

El disefio del mensaje publicitario es un proceso creativo. Los objetivos de la publi-
cidad ayudaran a definir la idea del mensaje. El disefio del mismo implica determinar
qué se dice y como se dice, requiriendo de un profesional.

El tema a tratar en el mensaje puede ser muy variado, ahora bien, siempre debe
de decir qué se ofrece y por qué puede interesarle al destinatario en funcion de sus
propias motivaciones.

El mensaje a transmitir debe ser siempre coherente con el argumentario de ventas,
ya que contribuira al correcto posicionamiento del producto inmobiliario.

En cuanto a la imagen grafica, es importante que siga la linea marcada en el folle-
to, tanto en lo concerniente a imagenes visuales como a texto. Lo mismo debe ocurrir
con la diagramacion de los anuncios que se deseen insertar en otros medios, como
radio, television o vallas exteriores.

Para que el mensaje sea eficaz debe de cumplir algunas pautas:

o (Captar la atencion.

o Crear interés.

e Ser comprendido.

e Informar.

o Ser creible.

o Persuadir.

e Inducir a una respuesta.
e Ser recordado.

En todo caso, cualquiera que sea el anuncio, debera contener informacion acerca

de qué se vende, donde, cuando (horarios), para quién (motivaciones), elementos dife-
renciadores y como se llama (marca).

- 151 —



Experto en Marketing Inmobiliario

6. El plan de medios

Los medios publicitarios son los canales de comunicacion de masas a través de los
cuales se transmite un mensaje. Por ejemplo, la television, la prensa, la radio, etc.

El soporte es el vehiculo especifico de un medio publicitario utilizado para la co-
municacion. Por ejemplo, TV1 o Antena 3 TV, en el medio de la television, El Pais o El
Mundo, en el medio de la prensa diaria, etc.

Caracteristicas de los medios

Todos los medios de comunicacion presentan peculiaridades que los hacen mas o
menos apropiados en situaciones distintas:

e Prensa diaria: tiene como principal ventaja la segmentacion geografica, po-
sibilitando de esta forma la publicidad a escala local. Los anuncios en prensa
permiten formular los mensajes de forma completa y detallada.

e Revistas: las revistas permiten una gran selectividad de la audiencia por la
gran variedad y especializacion que existe en las mismas. Permiten, ademas, la
edicion de anuncios con gran calidad de impresion. Sin embargo, dada la corta
tirada de la gran mayoria de revistas, la audiencia es limitada y los costes por
impacto son elevados.

» Radio: la radio presenta como ventaja principal la selectividad, tanto geogra-
fica como demografica, lo que permite publicidad local o dirigida a segmen-
tos de poblacion especificos. Tiene también un coste relativamente bajo. Sin
embargo, tiene como principal inconveniente la falta de apoyo visual, lo que
reduce la efectividad del impacto y la permanencia del mensaje.

e Television: los anuncios en television reciben el nombre de spot publicitario,
son muy atractivos para la audiencia porque combinan imagen, sonido y movi-
miento. Su coste por impacto es reducido, pero los costes totales son elevados,
sobre todo, en las cadenas de ambito nacional. Los costes también se ven incre-
mentados porque la frecuencia de repeticion debe ser alta para que el mensaje
sea eficaz.

o Exterior: la publicidad exterior tiene efectividad condicionada a la ubicacion
de la valla, cartel o banderola. A partir de agosto de 1989 quedd prohibida, por
las leyes de carreteras y de costas, la colocacion de vallas publicitarias en ca-
rreteras, costas y zonas no urbanas por motivos ecoldgicos y de seguridad vial.
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Correo directo: la publicidad directa puede realizarse por medio del buzoneo
(introduccion de folletos, catalogos o cartas sin personalizar en los buzones de
correspondencia) o a través de mailings (envio por correo de cartas personali-
zadas con proposiciones de venta acompafadas o no de folletos publicitarios).
El buzoneo es apropiado para empresas que se dirijan a clientes potenciales que
tengan una localizacion geografica proxima, aunque tienen un coste elevado
y una mala imagen (“correo basura”). Los mailings personalizados mediante
la utilizacion de sistemas informaticos permiten una gran selectividad de los
segmentos de mercado. La publicidad de este tipo tiene una mejor imagen que
la del buzoneo y su permanencia es mayor.

Publicidad en el punto de venta: las empresas promotoras inmobiliarias deben
ser conscientes que con atraer a los clientes hasta sus oficinas solo tienen el
500% de la actividad comercial. Una vez alli, el cliente tiene que comprar. Para
ello se utilizara el merchandising.

Patrocinio o sponsoring: de todas las formas publicitarias el patrocinio es, sin
duda, la mas tradicional. Es la forma de financiar algo con fines publicita-
rios, generalmente vinculada al ambito deportivo. Por esto, en la promocion
inmobiliaria resulta bastante recomendable su aplicacion. Los beneficios del
sponsoring, a diferencia del mecenazgo -mas volcado hacia el altruismo-, son
observables en corto o medio plazo.

Publicidad en internet: es un medio de grandes posibilidades creativas, porque
es posible jugar con multiples elementos dentro de la web (titulares ingeniosos,
imagenes deslumbrantes, juegos, salas de chating, etc.). Es un medio interac-
tivo, efimero y multimedia. Los principales problemas que internet tiene hoy,
ademas de los de orden técnico (velocidad, etc.) y subjetivo (desconfianza del
anunciante), son de orden creativo, puesto que la comunicacion comercial de la
red ha estado en manos de informaticos en vez de comunicadores. El creativo
necesita adaptarse y reciclarse a los nuevos medios.

Product placement: esta técnica de comunicacion comercial, distinta de la pu-
blicidad -en cuanto al fin y al control de los mensajes- esta mas cercana al
patrocinio o a las relaciones publicas. Consiste en el emplazamiento de marcas
de productos o servicios comerciales en obras cinematograficas o televisivas
a cambio de un cierto pago o colaboracion en la promocion de esas obras. El
mensaje gana en presencia y en notoriedad.
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La planificacion de medios es un proceso complejo porque inciden en ella multiples
aspectos que es preciso conocer y dominar (tales como la estadistica, la informatica, el
marketing, el mundo de los medios, etc.).

Por ello resulta altamente recomendable dejar que sea la agencia de publicidad la
que se ocupe de esto, bien directamente, o a través de empresas especializadas.

A este respecto cabe mencionar que encomendar esta tarea a agentes externos no
significa, forzosamente, tener que pagar mas por ello, ya que las agencias de medios
especializadas tienen mayor poder de compra, con lo cual se obtienen descuentos muy
diferentes a los que podria obtener cualquier anunciante.

El merchandising

El merchandising se plasma en una serie de acciones destinadas a realzar y animar
los productos en el punto de venta.

El cliente acaba de entrar en la tienda. El acto de compra, impulsivo con frecuen-
cia, comienza. Puede estar influenciado de antemano por la publicidad en todas sus
formas (visual, auditiva o audiovisual), pero, sin embargo, é| esta persuadido de que
decide solo, de que la eleccion es suya, que es €l realmente el responsable de su propia
compra.

En el caso de la inmobiliaria debe aprovecharse el empleo de tarjetas, displays,
folletos, tanto para decorar la oficina de ventas propia, como la de los agentes cola-
boradores, la propia oficina de ventas, el terreno, el piso piloto y la documentacion de
venta en general.

La oficina de ventas

En este lugar se debera presentar y dar a conocer el producto, informar al interesa-
do y cerrar la venta. Por ello se deben tener en cuenta algunos detalles:

Estar bien sefalizada.
e Ser luminosa y alegre.

Amueblada con sentido practico, en acuerdo con su finalidad de oficina.
¢ lalimpieza debe tener una frecuencia diaria.
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e Su acceso debe carecer de todo peligro y de barreras arquitecténicas.
¢ Debe estar bien climatizada.

En cuanto a su distribucion, aunque dependera en gran medida de la magnitud de
la empresa, de la zona en la que opere, asi como del nimero de personas que trabaje en
ella, resulta conveniente que, ademas de las instalaciones necesarias ajenas a la labor
comercial, también pueda tener:

¢ Una recepcion y sala de espera para las visitas decorada con motivos relativos
al negocio en cuestion.

¢ Una zona de exposicion de los productos ofrecidos en cada momento.

» Una oficina privada para cada vendedor.

¢ Una oficina para el responsable comercial.

¢ Una oficina que se ocupe de temas técnicos y de postventa.

¢ Una oficina independiente para las funciones de secretariado, archivo y de con-
feccion de correspondencia y contratos confidenciales.

¢ Una sala de juntas, tanto para las reuniones diarias del equipo de ventas, como
para celebrar la firma de contratos con los compradores.

¢ Aseos adecuados.

¢ Una pequefia cocina que contenga bebidas y refrescos para atender a las visitas.

¢ Existencias suficientes de documentacion de ventas.

¢ Equipamiento de maquinas suficiente para copisteria, ofimatica y comunicacion.

Cuando se trate de la oficina de ventas de una promocion inmobiliaria, sin pre-
tender ser una unidad modelo, su estilo debera guardar concordancia con el de dicha
promocion, por lo que, en su construccion, deberan incluirse las mismas calidades:

¢ Carpinteria interior y exterior.

e Herrajes.

¢ Suelos y revestimientos.

¢ Sanitarios.

e Griferia.

¢ Elementos eléctricos.

¢ Recepcion de radio y television.

e Equipamiento de cocinas.

e Terminacion de armarios empotrados.
o (Calefaccion y aire acondicionado.
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¢ Sistemas de sequridad.

e Paisajismo y jardineria.
¢ Riego.

¢ Ornamentacion exterior.

En la oficina de ventas resulta de gran ayuda contar con una exposicion de los
materiales que vayan a ser incluidos en la construccion de las unidades inmobiliarias

de la promocion, asi como de la variedad de aquellos que se brinden como opcionales.

En algunas promociones se presenta, incluso, una seccion de los tabiques y muros
en la que se pueda apreciar la técnica de construccion que se aplicara en la misma.

Esta estrategia colabora, no solo con la actividad de venta, sino con el servicio
postventa.

El folleto

La edicion de un folleto acorde a la categoria de la promocion inmobiliaria va a
constituir la imagen corporativa de la empresa y del propio producto.

El contenido del folleto debe sequir una metodologia, es decir, este debe responder
al mensaje que se pretende dar al mercado, siempre en consonancia con las motivacio-

nes de compra expuestas en el argumentario de ventas.

Es importante dar una informacion, no demasiado extensa, a cerca de la empresa
que promueve el proyecto, su experiencia y sus proyectos mas representativos.

A continuacion se deben exponer de forma detallada los distintos productos que
componen la promocion, destacando el producto estrella.

Se debe incluir, ademas, textos e imagenes que destaquen los valores afiadidos de
todos los elementos de la promocion.

El disefio y la maquetacion del folleto deben ser realizados por un profesional que
interprete adecuadamente las necesidades de comunicacion de la empresa.
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El terreno

En una promocion inmobiliaria es muy importante su ubicacion, ya que eso puede
ser una razon esencial para ser demanda, por ello, es basico destacar el terreno entre
los colindantes por medio de una sefalizacion adecuada.

Siempre que la legislacion lo permita, ademas de las vallas publicitarias, se puede
instalar algun tipo de sefializacion como la utilizada por Demarcacion de Carreteras.

Asimismo, marcar el perimetro del terreno, ya sea con banderas o banderolas de
giro libre, plantas, carteles, etc., ayuda a identificar la ubicacion y la extension del mis-
mo. En algunos casos es bueno poner carteles frente a cada parcela con informacion
acerca del producto proyectado.

Sin embargo, la mejor decoracion del terreno, mas espectacular y elocuente, resul-
ta de la instalacion de las propias gruas de construccion.

El piso piloto

Se debe seleccionar uno de los pisos de tipologia mas comun dentro de la promo-
cion, no el mejor, sino el que se considere como intermedio.

La decoracion debe estar en consonancia con la categoria socioeconémica del seg-
mento de mercado objetivo y, obviamente, deberia ser realizada por un profesional.

Al decorador habria que indicarle con claridad quién seria el comprador mayori-
tario para que pueda disefar un interior en funcion de la ultima moda del momento.

Sin embargo, si se decide equipar mas de un apartamento modelo, los siguientes
deberian cambiar de estilo, siempre en funcion de lo que el mercado esté demandando
en ese momento.

Un piso piloto debe ser acogedor, debe transmitir que en él hay vida de familia. Por

lo tanto, debe contener una gran variedad de aquellos elementos y utensilios de uso
corriente en un hogar:
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¢ Algunos adornos, botellas, vasos y libros.

¢ Algun juego de mesa, como un ajedrez.

e Un libro abierto, sobre la mesa junto a un sillon.

e Flores.

¢ Frutas.

e Plantas.

¢ La mesa del comedor debe estar impecablemente puesta, lista para una buena
cena, con inclusién de los mas minimos detalles.

¢ la cocina debe mostrar algunos de los utensilios mas corrientes.

¢ Los barios deben tener sus correspondientes toallas y elementos de tocador.

¢ Los dormitorios pueden contener unos elementos mas intimos, tales como una
bata, fotografias de familia y, quizas, alguna cama preparada para dormir.

e Algun dormitorio podria estar decorado para nifios.

¢ las terrazas deben tener sus toldos, alguno de los cuales podria estar extendido,
y con su mobiliario correspondiente.

e lajardineria de los alrededores deberia estar terminada.

e la limpieza y renovacion de los elementos perecederos deben ser acometidas
con gran frecuencia, a fin de evitar la menor mala impresion en los clientes.

e En algunos casos, si el trafico de gente por el interior de un piso piloto resulta
complicado, se puede suprimir alguna puerta.

Documentacion de venta

El vendedor debe disponer de un dosier que guarde consonancia con el resto del
material publicitario. Esta documentacion debe contener:

¢ Fotocopia de la escritura de constitucion de la empresa vendedora.

o Fotocopia de la escritura de propiedad de los terrenos y, en su momento, de
declaracion de obra nueva y division horizontal.

¢ Fotocopia de la escritura de otorgamiento de poderes de la persona que vaya a
firmar los contratos de compraventa.

¢ Modelo de contrato privado de compraventa.

* Modelo de escritura de compraventa.

¢ Modelo de escritura de constitucion de hipoteca.

o Tablas de baremos para el calculo de intereses de la parte aplazada.

o Tarifa de importe de los efectos de cambio.

« Fotocopia de la poliza de garantia de las cantidades entregadas a cuenta.
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¢ Fotocopia de la licencia de obra.

¢ Recibos de sefal o arras para la reserva de unidades.

e Ficha descriptiva de la promocion.

* Memoria técnica de calidades de terminacion y caracteristicas constructivas de
la promocion.

¢ Fotocopia de la licencia de primera ocupacion.

* Juego de planos de la promocion, como asi también de todas las plantas y de
cada uno de sus elementos.

* Juego de todas las Ilaves de propiedades y zonas comunes susceptibles de ser
mostradas a los clientes potenciales.

7. Las relaciones publicas

Las relaciones publicas pueden describirse por medio de ciertas palabras claves,
como reputacion, credibilidad, confianza, armonia y el alcanzar una comprension mu-
tua a través de una informacion completa y verdadera.

En términos amplios, la funcion de las relaciones publicas consiste en establecer y
mantener un entendimiento mutuo entre una compaiia y las diferentes categorias de
publicos con las que se relaciona, dar a conocer las politicas, objetivos y propositos de
la empresa, y al mismo tiempo controlar, aprovechar y corregir las actitudes y reaccio-
nes de las diferentes clases de publicos.

El publico con el que la empresa se relaciona incluye:

¢ Clientes actuales y potenciales.
e Empleados y sindicatos.

¢ Accionistas y el mercado de valores.
e Proveedores.

¢ Comunidades locales.

¢ Grupos de opinion.

e Grupos especializados.

¢ Entidades gubernamentales.

¢ Autoridades locales.

e Entes educativos.

e El comun de la gente.
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La empresa puede acudir a la técnica de las relaciones publicas en el caso de querer
influir en diversos publicos, por algunas de las siguientes razones:

¢ Cuando la empresa no tiene ninguna imagen.

¢ Cuando se pretende mantener una imagen positiva.
e Para corregir unos desprestigios determinados.

¢ Para cambiar la imagen.

Planificacion estratégica

Lo primero que se debe hacer en un programa de RR.PP. es la evaluacion de la si-
tuacién actual para luego planificar un método de actuacion muy definido y concreto.

Al igual que en la publicidad, es esencial partir de un posicionamiento o imagen,
que le dira al profesional cual debe ser su comunicacion, tanto a nivel interno como
externo. El posicionamiento se hace extensible a todas las actividades, a los publicos,
los proveedores, al personal interno, a los accionistas, etc. A partir de aqui debe deci-
dirse cudl es la mejor estrategia y, una vez adoptada, debe sequirse en sus mas minimos
detalles.

Una vez establecida la estrategia sera necesario profundizar y elaborar los puntos
fuertes y débiles de la empresa, para lo cual debera tenerse en cuenta la diferente
percepcion que tiene el publico. Se debera considerar la opinion de proveedores y
compradores e instancias de decision politica como gobierno o autoridades o comu-
nidades locales.

Luego deben fijarse los objetivos del programa, asi, el estratega de RR.PP. sabe que
como objetivos prioritarios debe mejorar las comunicaciones internas con los emplea-
dos de la empresa, el conocimiento de la empresa, el precio de las acciones, comunicar
nuevas estrategias, etc.

A continuacion, se deberd tener en cuenta los medios de comunicacion o el canal
mas adecuado para llegar al target o publico objetivo. El contacto personal es una
de las formas mas importantes de comunicacion en relaciones publicas, aunque no
siempre resulta posible.
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Generalmente, en el sector de la promocién inmobiliaria se pueden utilizar otros
medios como complemento de los clasicos (TV, prensa, radio, etc.). Estos son los
siguientes:

* Organizacion de eventos.
¢ Comunicaciones externas y relaciones con los medios.
¢ Regalos de empresa.

Organizacion de eventos

Siempre habra algun cocktail que organizar con motivo de la inauguracion de
las oficinas de ventas, el lanzamiento de una promocién o de una fase, la puesta de
bandera, etc. Todo ello brinda una oportunidad para generar entusiasmo y fomentar
el buen prestigio, asi como lo hace la publicidad en la prensa, la radio y la television.

Cuando se trata de una empresa grande es indispensable comenzar a elaborar el
programa completo con mucha anticipacidn, sobre todo, si la ceremonia de inaugura-
cion va a estar presidida por una persona de prestigio.

En el caso de una puesta de bandera, tradicion en el sector de la construccion, los
arreglos seran de caracter global e involucraran a muchas personas cuya cooperacion
es fundamental. Es importante incluir en el comité o junta encargada a los altos di-
rectivos de la empresa.

La responsabilidad individual es esencial para el desarrollo eficiente de la ope-
racion. Debe encargarse a personal muy capacitado en cuestiones como seguridad,
primeros auxilios, abastecimiento de alimentos, prensa, descubrimiento de placa re-
cordatoria, sistema de altavoces, publicaciones, obsequios, tratamiento especial para
autoridades, protocolo y orden de precedencia, relaciones con sindicatos, explicaciones
técnicas, programa de visita al complejo y hasta la instalacion de servicios sanitarios.

Algunas veces, durante una exposicion monografica, se presenta la oportunidad
para que un miembro del personal de la empresa participe en una conferencia sobre

aspectos relacionados con las actividades de la empresa.

Aun cuando no haya una conferencia formal, vale la pena aprovechar la concen-
tracion de clientes potenciales, agentes y grupos de opinion en un solo lugar para dar
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una charla dedicada con exclusividad a tratar cuestiones de interés para la empresa, o
bien, patrocinada por ella. Existen otras modalidades, como por ejemplo un seminario
que trate con detenimiento algun aspecto de las actividades de la empresa, quiza des-
de un punto de vista mas académico o profesional.

Comunicaciones externas y relaciones con los medios

Se puede obtener la difusion de informaciones sobre la organizacion, noticiables y
sin realizar desembolso econdmico alguno, mediante la actualmente llamada publicity.
Sus objetivos pueden ser:

e Que la empresa llegue a ser conocida por los distintos publicos.

e Que la empresa llegue a ser diferenciada del resto.

¢ Que esta diferenciacion surja al asociar la idea de calidad a los productos y
servicios (buena imagen).

Si la actividad normal de la empresa no produce ninguin acontecimiento noticiable,
puede provocarse la noticia:

¢ Destacando aspectos de la actividad de la organizacion que en determinados
momentos del afio se hagan noticiables, por su originalidad o tradicion.

¢ Aprovechando hechos coyunturales que se producen de forma imprevisible y
pueden ser noticiables.

» Informando sobre la consecucidn de objetivos, entrega de llaves, lanzamiento
de nuevas fases, creacion de empleos, colaboraciones, acciones sociales, etc.

En el caso de que la empresa tome la iniciativa de remitir la informacion existen
basicamente dos formas de transmitirla:

¢ La nota de prensa: es el vehiculo habitual de comunicacion hacia los medios
de las noticias de la organizacion. No es conveniente que sea muy larga, siendo
preferible adjuntar anexos que amplien la informacion.

¢ Larueda o conferencia de prensa: consiste en una forma de comunicacion por
la cual un responsable o equipo de la empresa transmite una informacion en
un acto organizado a tal efecto, y una vez dada se somete a las preguntas de
la prensa asistente.
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Entre la empresa y la prensa existen una serie de necesidades mutuas informativas.
La imagen de una empresa, como globalidad perceptiva, se forma en gran medida
por las noticias que sobre esta Ilegan a la opinion publica a través de los medios de
comunicacion.

Las razones por las que una empresa debe informar son, basicamente:

e Porque los publicos tienen necesidad y derecho a conocer la realidad de sus
empresas (no solo venden productos o servicios).

» Orientar sobre temas concretos a los periodistas para realizar su labor.

¢ Mostrar ideas y opiniones sobre distintos aspectos empresariales y sociales des-
de la vision de la empresa.

Independientemente de la forma de contacto con los medios de comunicacion, el
motivo no debe ser siempre positivo, es decir, si el contacto con los medios se establece
solo para las cuestiones que benefician a la imagen de la empresa, se perdera credibi-
lidad ante ellos.

En las situaciones dificiles es cuando mas se necesita el apoyo de los medios vy la
informacion a suministrar y obtener puede ser de gran ayuda, ademas de mostrar a la
empresa con amplio sentido de la transparencia y la formalidad. Es necesario afrontar
las circunstancias adversas, ya que esperar a su aparicion en los medios puede suponer
un descrédito y multiplicar el problema por el efecto de amplificacion de los distintos
soportes en donde se aparece.

8. La promocion de ventas

La promocién de ventas es un conjunto de actividades de corta duracién dirigidas a
los intermediarios, vendedores o consumidores, que, mediante incentivos economicos
0 materiales, o la realizacion de actividades especificas, tratan de estimular la deman-
da a corto plazo o aumentar la eficacia de los vendedores e intermediarios. Incluye
acciones y medios tales como las rebajas o descuentos en los precios, regalos, premios,
concursos, exposiciones y ferias, etc.

La promocion de ventas es una actividad intermedia entre la publicidad y la venta
personal. No se dirige siempre a una audiencia tan masiva como la publicidad, pero
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tampoco a un grupo tan reducido de personas como el que pueden abarcar los ven-
dedores. Ademas, se puede utilizar tanto para estrategias de tipo push, cuando la
promocion se dirige a los intermediarios, como de tipo pull, cuando las acciones tratan
de estimular la demanda del consumidor final.

La promocion de ventas se complementa con los restantes instrumentos de la
comunicacion, especialmente la publicidad, con la que se consiguen efectos sinérgi-
cos. La publicidad de la promocion sirve para dar a conocer la existencia de la pro-
pia promocion, incrementar la credibilidad del publico destinatario y estimular su
participacion.

Exposiciones y exhibiciones

En el sector inmobiliario se organizan cada vez mas exposiciones, tanto a nivel
nacional como internacional. Para que una exposicion represente un papel positivo en
el marketing es conveniente tomar en consideracion lo siguiente:

¢ Una exposicion nunca debe mirarse como un hecho aislado.

* Nunca debe presentarse una exposicion, sin importar lo poco costosa que pue-
da ser, a menos que la misma satisfaga algun objetivo de marketing definido
con claridad.

¢ Los proyectos no deben fundamentarse en la teoria de “si la competencia par-
ticipa en la exposicion, nosotros también tenemos que estar alli".

* No hay que participar a manera de ensayo para averiguar “como nos va", ni
tomar la ocasion para tener unos dias de esparcimiento.

* Hay que considerar al pabellon de la exposicion como un anuncio tridimensional.

¢ Crear una identificacidn corporativa realmente efectiva.

o Prestar particular atencion a la iluminacion de los puntos clave del pabellon y
a la elaboracidon de los textos de propaganda que se colocaran en los paneles.

e Disenar un punto focal unico en términos visuales y de flujo de trafico.

» Contratar personal suficiente con base en dos empleados por cada diez metros
cuadrados.

¢ De antemano, planificar un rapido seguimiento postexposicion.

¢ En cada exposicion hay que llevar a cabo una evaluacion formal de las activi-
dades de los competidores.

- 164 —



CAP. 6 — La comunicacion

En lo fundamental, una exposicion debe ser muy eficaz en términos de venta ya
que congrega en un lugar a decenas de miles de compradores potenciales que, si se
sienten atraidos hacia un pabellon, haran que la tasa de visitas sea superior a lo nor-
mal. Un ejecutivo de ventas podra atender a treinta o cuarenta interesados diarios en
un pabellon, diez veces mas que la cifra acostumbrada.

En comparacion, por ejemplo, con la publicidad en prensa, evidentemente el im-
pacto es superior, ya que una exposicion brinda la ventaja de condensar en una activi-
dad toda la operacion de ventas: atencion, interés, persuasion, deseo de comprar y, por
lo tanto, la reserva de alguna unidad de la promocion inmobiliaria.

CIUDAD CAYUCA

Situado a tan solo cinco kildbmetros de Guadalajara capital, Cayuca se inicio en
2003 y se convertira, cuando finalice su construccion en el afio 2011, en la primera
ciudad de Espafia que nace desde cero, pensada para ofrecer un nuevo estilo de vida.
Cayuca es un avanzado concepto de nucleo urbano estructurado en torno a parques y
paseos, con un gran lago central y un extenso carril bici.

La nueva ciudad, que ya es un importante nucleo de desarrollo econdmico y de
empleo, ha sido, por tanto, cuidadosamente programada y planificada para cubrir las
necesidades de sus habitantes, que sumaran un total de 30.000.

Cayuca dispondra de todo tipo de equipamientos socioculturales, de ocio (creacion
de un parque tematico), deportivos (carril bici, campo de golf y areas deportivas), co-
merciales (66.560 m? de superficie de ventas), empresariales y de negocios (un parque
empresarial y dos hoteles), sanitarios y asistenciales (dos centros de salud y dos centros
geriatricos), educativos (9 colegios). Todo esto, unido a sus extensos parques publicos
y zonas verdes, proporciona una gran calidad de vida. Todo ello junto a la estacion
del AVE de Guadalajara-Yebes, que situa a Ciudad Cayuca a tan solo 18 minutos de la
estacion de Madrid-Atocha.

El pasado mes de julio se inauguro en Cayuca el campo de golf de 18 hoyos Alcarria

Golf Cayuca, con un par de 72 golpes y una longitud total superior a 6.000 metros
Dispone de putting-green, club social, escuela de golf, tienda y cafeteria restaurante.
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Actualmente se encuentra en construccion el primer centro comercial de la ciudad
que abrira sus puertas durante el ultimo trimestre del 2008, asi como el primer colegio
que habra en Cayuca, que tiene previsto Cayuca a funcionar en el curso 2008/2009.

Las conexiones de la nueva ciudad Cayuca, impulsada por Construya en colabo-
racion con otras promotoras que han confiado en el proyecto y se han sumado al
mismo, estan aseguradas ademas de por la citada conexion via AVE en sentido Madrid
Zaragoza, Lleida, y en un futuro cercano, Barcelona, con unas excelentes comunica-
ciones por carretera mediante la A-2 y la R-2, ademas de la futura autopista de la
Alcarria, programada para 2008.

La nueva ciudad Cayuca esta disefiada con un planteamiento de baja densidad
demografica, donde todas las viviendas estan situadas a menos de 200 metros de un
parque o de una zona verde. Asimismo, todas las calles y parques estan arbolados y un
carril bici recorre toda la ciudad hasta desembocar en la estacion del AVE.

Los primeros cayucenses ya disfrutan de las amplias avenidas, de los parques y del
campo de golf desde el afio pasado. A finales del 2007, mas de 1.500 viviendas habran
sido entregadas en Ciudad Cayuca, lo que la convierte en una realidad.

En este momento existen diferentes promociones en comercializacion, tanto cha-
lets como viviendas de distintas tipologias, en urbanizaciones privadas de gran calidad,
de un maximo de cuatro alturas y con amplios espacios dedicados al deporte y a zonas
verdes.

Ciudad Cayuca es un concepto de ciudad sostenible, respetuosa con el medio am-
biente y perfectamente integrada en su entorno natural, que cuenta con un sistema
ecoldgico de depuracion de aguas, reciclaje de vertidos, trafico de vehiculos controla-
do, alumbrado publico de contaminacion luminica cero y riego, tanto de zonas verdes
como del campo de golf, mediante el uso de aguas depuradas.

Informacion y venta para todas las promociones:

Ciudad Cayuca, Nacional 320, km 266, (Guadalajara) Telf. 902 424 550
Oficina de ventas en Madrid: C/ Ayala, 3. Madrid. Telf.: 902 901 400
o E-mail: ventas.cayuca@construya.com

e Pdgina web: www.ciudadcayuca.com
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Equipamiento deportivo

¥

BEDERAG
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CIUDAD CAYUCA

La primera ciudad de Espafia que nace desde cero. Pensada para ofrecer un nuevo
estilo de vida.

Ubicacion: Guadalajara N-320 km 266. finversion total: 1.180.000.000 €

Superficie edificable m?
Residencial (libre y VPT) 1.156.770
Comerecial, terciario e industria limpia 145.513,50
Equipamiento privado 40.510
Equipamiento educativo 152.541
Equipamiento deportivo 12.444

Continua en pagina siguiente >>
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<< Viene de pagina anterior

Superficie edificable m?
Equipamiento social 60.900
Equipamiento sanitario 32.238
Equipamiento regional 411.876
Equipamiento viario y ferrocarril 141.917
Parque tematico 68.300
Total edificable 2.223.009,50

Las comunicaciones de una ciudad del siglo XXI

e A 20 minutos en AVE de Atocha. Ademas conectado con Zaragoza y Barcelona.

¢ Excelentes comunicaciones a través de carretera, A-2 y R-2.Y la futura autovia
de la Alcarria (2009).

e Un lugar perfectamente comunicado con Madrid.

Un urbanismo mas humano

Ciudad Cayuca esta basada en un planeamiento de baja densidad.

Todas las viviendas estan a menos de 200 metros de un parque 0 una zona
verde.

La ciudad cuenta con un gran lago y un campo de golf de 18 hoyos.

Todas las calles y parques estan arbolados.

Todos los servicios y 811.900 m? de dotaciones publicas

Todos los servicios municipales de una gran ciudad.

Un anillo comercial une la ciudad, recuperando el concepto de comercio tra-
dicional.

Pequefos y grandes centros comerciales.

Atencion al ciudadano.
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« Dotaciones publicas dirigidas a todos los usos (educativo, deportivo, social, sa-
nitario y regional).

Sostenibilidad, algo esencial

¢ Integracion del campo en la ciudad en forma de parques y jardines.
 Respeto a las especies autoctonas (encinas y robles centenarios).
 Sistema ecoldgico de depuracion de aguas.

¢ Reciclaje de vertidos.

e Trafico de vehiculos controlado.

¢ Fomento del uso de transportes limpios, como la bicicleta.

¢ Cesion al Ayuntamiento de un bosque de robles junto a Ciudad Cayuca.
¢ Alumbrado publico de contaminacion luminica cero.

» Riesgos de zonas verdes y campo de golf con aguas depuradas.

Acerca de Construya

Construya surge con la fusion de dos grandes empresas, después de la adquisicion de
un 96,41% del capital social de Construya a través de una Oferta Publica de Adquisicion
(OPA) de acciones. Tras esta fusion nace una de las principales empresas en el sector in-
mobiliario espafiol, con una facturacion conjunta pro forma a 31 de diciembre de 2006
de 1.350 millones de euros e implantacion en mas de 40 ciudades de Espafia y Portugal.

A 31 de diciembre de 2006, Construya contaba con un banco de suelo total de 8,6
millones de metros cuadrados de edificabilidad sobre rasante, con potencial para el
desarrollo futuro de aproximadamente 65.000 viviendas, constituyéndose como una
de las principales empresas europeas en la actividad de promocion residencial, con mas
de 11.200 viviendas en desarrollo, cerca de 300 solares de gran calidad y alrededor de
150 promociones en curso.

Construya también dispone de un patrimonio en renta relevante y en expansion,
que incluye, ademas de oficinas y centros comerciales, naves logisticas, residencias
para la tercera edad, locales comerciales y hoteles (ocho en explotacion y otros tres
mas en construccion, operados bajo la marca Rafael Hoteles).
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Se pide

o Realizar DAFO de Ciudad Cayuca.

¢ Determinar publicos objetivos.

» Determinar objetivos de comunicacion en base a los objetivos expuestos en la
informacion aportada. Plantear objetivos basicos de comunicacion.

o Establecer un planning de comunicacion diferenciando, si fuera el caso, en
las diferentes fases a desarrollar dependiendo de los objetivos que se quieren
transmitir.

¢ Mensajes a transmitir por publicos objetivos.

e A quién transmitirlos.

e Qué tono de comunicacion deben mantener (promocionales, informativos, etc.).

e A través de qué medios.
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