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1.1. Eleccidn del tema y justificacién

Después de cuatro afios cursando el grado de Publicidad y RRPP, hemos logrado saber
como funciona el sector de la comunicacidn en la actualidad, asi como conocer cudles fueron
sus origenes y entender hacia dénde se encamina con perspectiva de futuro. Durante estos
anos el sector ha estado en constante cambio y evolucién, esto ha hecho que como futuras

profesionales nos fuéramos cuestionando qué cambios aulin estan por llegar.

Son muchas las causas que nos han impulsado a plantear y desarrollar este proyecto como
Trabajo de Final de Grado, aunque principalmente se ha tratado de inquietudes y
motivaciones personales que las tres compartimos. El primer factor que nos inspiré y que
consideramos como el pistoletazo de salida fue una clase de Administracién y Direccién de
Empresas de Publicidad, impartida durante el primer semestre de este ultimo curso. Hasta el
momento todas las asignaturas daban mucha importancia a las agencias de publicidad y a
las agencias creativas, dejando de lado la existencia de muchas otras empresas, estructuras
y perfiles profesionales independientes. Esta asignatura nos aporté muchos datos sobre el
panorama publicitario actual desde una perspectiva amplia e hizo que nos fijdsemos mucho
en el crecimiento exponencial de la figura del freelance dentro de nuestro sector. Esta
tendencia, que se repite en la mayoria de paises desarrollados del mundo, nos llevd a
cuestionarnos lo siguiente: ;por qué cada vez mads profesionales del sector se decantan por
ser freelance si existen grandes multinacionales y agencias que te pueden aportar unas
garantias y estabilidad mucho mds notorias? Nuestro desconocimiento sobre el freelance,
sus condiciones y sus motivaciones hizo que nos empezdramos a interesar y por ende,
empezaramos a investigar sobre este tipo de perfil profesional y el papel que juega dentro

del ecosistema publicitario.

Paralelamente a esto, asistimos a una conferencia liderada por la asociacién de “Mds
Mujeres Creativas”, en la que participaron grandes eminencias de la creatividad como Eva
Santos y Emma Pueyo. Durante sus ponencias nos mostraron la gran desigualdad que
existe entre hombres y mujeres en el mundo de la publicidad, sobretodo cuando se hace
referencia a altos cargos dentro de las estructuras de agencias y marcas multinacionales.
Emma explicaba que esta notable desigualdad es una de las causas que hace que muchas

mujeres del sector acaben haciéndose freelance. Para una mujer es muy importante la



posibilidad de tener flexibilidad en horarios, conciliacién laboral y libertad de decisién en los
proyectos en los que participa, sobretodo cuando busca una armonfa entre su vida laboral y
su vida personal. Como mujeres y futuras profesionales del sector, nos sentimos bastante
identificadas con todo lo que se expuso durante las ponencias, y lo quisimos extrapolar a

nuestra reciente investigacion sobre la figura del freelance.

Esta necesidad por conocer mas derivé a darnos cuenta que habfa muchas cuestiones que
no nos acababan de encajar, y que distaban mucho de todo lo que habfamos dado por
hecho durante los Ultimos cuatro afios: si los freelance trabajaban por su cuenta, ¢no
llevaban a cabo brainstormings ni compartian proyectos en equipo? ;/No disfrutaban de un
espacio de trabajo agradable, creativo e inspirador mas alld del que pudieran crear en sus
propias casas? ;Cémo podian entonces crear productos publicitarios lo suficientemente

potentes como para poder competir con los que se creaban en las grandes agencias?

En nuestras cabezas siempre habifa estado presente la imagen de agencia ideal, con
espacios amplios, coloridos, muchas salas comunes, bar, terraza... Y nos dimos cuenta de
que esto es una carencia con la que se encuentra el freelance. A parte de esto, y después de
hablar con varios profesionales del sector que iniciaron sus carreras de manera
independiente, vimos que habfa muchas otras dificultades a las que tenfan que hacer frente
como por ejemplo, trabajar solos en muchas ocasiones, autogenerarse new business,
“obligarse” a hacer networking, saber venderse, hacer gestiones administrativas, etc. Fue
entonces cuando pensamos, ;(Por qué no creamos una comunidad, que tenga cabida en
un espacio fisico y que pueda cubrir todas las necesidades que tiene actualmente la
persona que trabaja como freelance dentro del sector de la comunicacién? Y de esa

inquietud nace nuestro proyecto: The Nextbor-hood.

1.2. Objetivos

Este proyecto tiene como finalidad cumplir con unos objetivos previamente marcados, que

se especifican a continuacion:

1. Conocer la situacidén actual del mercado, estudiando las estructuras de las agencias
de publicidad y comunicacién, asi como del departamento de

comunicacion/marketing del anunciante.



2. ldentificar las necesidades de las marcas y su metodologia a la hora de seleccionar a
sus agencias de comunicacion/profesionales independientes para realizar sus

campanas y proyectos.

3. Conocer las necesidades profesionales del freelance, asi como sus actuales ventajas,
inconvenientes y procesos de trabajo, haciendo hincapié en los perfiles profesionales

que se dedican al sector de la publicidad y comunicacidn.

4. Crear una propuesta de negocio nueva y diferente que cubra las necesidades
actuales de los distintos publicos y que se adapte a las futuras tendencias del

mercado, asi como analizar su viabilidad dentro del sector.

1.3. Metodologia

Para poder llevar a cabo el proyecto que se ha comentado con anterioridad y el que se verd
desarrollado a lo largo de las siguientes péginas, se ha dividido el trabajo en dos grandes

bloques.

Primeramente se ha realizado una investigacién y un anélisis exhaustivo del entorno en el
que el proyecto se podria desarrollar y en segundo lugar, a partir de los conocimientos
adquiridos durante el estudio del grado en publicidad y relaciones publicas se ha
desarrollado el plan de empresa, la identidad de marca y el plan de comunicacién,
observando en todo momento cudles son las oportunidades que ofrece la categoria en la

que se posicionara nuestra marca y cuales podrfan ser nuestros puntos diferenciales.

Para poder realizar esta primera parte de background, se han realizado tanto entrevistas a
profesionales del sector (cruciales para crear el modelo de negocio y enfocarlo hacia un lado
u otro), como se ha acudido a documentos e informacidon que nos ayudaran a contextualizar
mejor a la futura marca. Dichas entrevistas se han realizado a profesionales del sector, ya
sean freelance, profesionales con experiencia en publicidad y relaciones publicas o bien
personas que trabajen en anunciante o consultoras de comunicacidn, siempre con una vision
open minded. Esto nos ha ayudado a poder tener en cuenta diferentes puntos de vista de
los diferentes publicos, pudiendo crear de esta forma un proyecto que cubra todas las
necesidades que plantea cada target. Dentro de este andlisis se ha incluido un benchmark

tanto de la competencia directa e indirecta, que nos ha ayudado por una parte a enfocar



nuestro modelo de negocio y por otro lado, a establecer points of difference y unique

points.

Después analizar el contexto se vio un nicho de mercado, una clara oportunidad de negocio.
Por lo tanto, en este segundo gran bloque, se trabajé y se dio mucho énfasis al desarrollo de
la idea de negocio, la cual teniendo en cuenta que es una idea innovadora creemos que la
parte mds importante del proyecto. Ademds, se empezd a trabajar en el desarrollo de la

identidad de marca vy el plan de comunicacion.

Para poder llevar esto a cabo, ha sido de vital importancia tener en cuenta por un lado la
competencia para poder obtener los elementos que harfan diferenciarnos, y por otro lado,
establecer estrategias creativas y diferenciadoras que nos permitieran tener cabida en la
categoria, ya sea en la estrategia de marca y su esencia y personalidad, como en las

acciones planteadas en el plan de comunicacion.



2.1. Andlisis de situacién

2.1.1. Evolucién del panorama publicitario en los ultimos afos:

En la década de los 2000 aparece la era de la disrupcién (Martinez, 2019). Esta nueva etapa
llega con grandes cambios que hacen que muchos sectores dejen de entenderse como se
habian entendendido hasta el momento, como es el caso del sector publicitario. La
publicidad ha experimentado en los ultimos 20 afios cambios importantes que no sélo han
afectado al modo de conceptualizar, planificar y desarrollar los mensajes publicitarios, sino

que incluso han llegado a cuestionar la propia funcidn y objetivos de la publicidad.

En este apartado, se hablard a grandes rasgos de la evolucién del sector de la publicidad en

los dltimos afios para entender cdmo se ha llegado al panorama publicitario actual.

Segun Marti et al. (2013), con la llegada de Internet, aparecen nuevos medios y empieza una
gran evolucidén a lo que su consumo se refiere. Con la disrupcidn tecnoldgica y la aparicidn
de nuevos medios digitales, se empieza a hablar de una creciente fragmentacién de las
audiencias, ya que hay muchos mdas medios que consumir y por lo tanto, las audiencias no
se aglutinan. Aunque la web atrae por primera vez a un gran ndmero de usuarios con
comportamientos e intereses diferentes, es muy dificil alcanzar una alta cobertura, ya que
existen muchos medios diferentes. Esta fragmentacién, aumentarfa en los afos siguientes
en otros medios que harfa que el consumo de estos fuera cada vez mds complejo por parte

de los usuarios.

La llegada de nuevos medios, hace que haya una pérdida de control de los usuarios por
parte de las marcas y se origina una alta saturacién por parte de los usuarios. “Los
consumidores no pueden, ni voluntaria ni involuntariamente, procesar el cliente nimero de
impactos diarios: cufias radiofdnicas, anuncios impresos, videojuegos, sitios web, televisidn,

etc” (Marti et al, 2013).

Es en este momento, cuando también aparece la interactividad, la comunicacién pasa de ser
unidireccional a bidireccional y se pasa del mondlogo a la conversacién. A lo que deberfamos

anadir la figura del prosumer con la llegada de Youtube (Martinez, 2019). Es decir, con la



llegada de esta nueva plataforma, el consumidor pasa meramente de consumir a producir y

consumir contenido.

Segun Alex Martinez (2019), con la llegada de Internet y todo lo que ello comporta , se
origina una distribucion del ocio completamente diferente a la anterior. El usuario tiene mds
cosas para hacer que tiempo para hacerlas, esto provoca que haya un ascenso de lo efimero

y con ello que la publicidad se capte de forma diferente.

Todo este contexto provoca que el panorama publicitario cambie radicalmente. Pasamos de
las agencias de servicios plenos a la aparicion de nuevas disciplinas que obligan a la
especializacién. Segun Checa (2008), la actividad de las agencias crece y se diversifica, esto

obliga a la superespecializacion.

Como conclusién y segin Marti et al. (2013), el entorno publicitario habia cambiado
considerablemente en los Ultimos afos: “aparecen nuevos medios y herramientas, nuevos
soportes, nuevos comportamientos de los consumidores, nuevas necesidades de los

anunciantes...” que provocan la especializacién del sector.

El sector publicitario sigue creciendo hasta que en 2008 empieza el periodo de la Gran
Recesién. Con la llegada de la crisis las agencias redefinen su modelo de negocio para
ofrecer un espectro de servicios cada vez mas amplio para poder captar el nimero de
clientes mds alto posible. La bajada dramatica del consumo lleva a una gran bajada de la
inversidn, los anunciantes dan prioridad a otros elementos antes que a la comunicacidn; es
aqui cuando nace el concepto de agencia de servicios integrados. Estas tienen el objetivo de
tratar de coordinar la totalidad de las necesidades de comunicacién que puedan tener los

clientes tratando la publicidad above y below the line, on y offline.

A medida que el negocio de la publicidad en internet se desarrolla, las agencias tradicionales
incorporan departamentos de social media en su plantilla integrando en su misma agencia

departamentos que se dediquen a la publicidad en internet.

A este hecho, se le suma la competencia feroz que provoca un contexto de fees bajos
llegando a aparecer el dumping, una practica que implica vender el producto por debajo del
precio de coste y vender a pérdidas, Unicamente para que el cliente cuente con estos

servicios y no con los de la competencia.



Por otro lado, esta gran crisis también provoca una alteracién en el tipo de relacién con el
cliente. Se pasa de trabajar por contrato a un acuerdo por proyectos, lo que hace que la
relacion no sea tan estable y las agencias empiecen a convivir con relaciones menos

duraderas.

Con toda esta situacidn, la publicidad empieza a perder valor. Los clientes desvalorizan el
trabajo de las agencias y no estdn dispuestos a pagar tanto. Se deja de pagar por piezas
Unicas y se empiezan a buscar piezas baratas que les solucionen los problemas que tengan

en ese momento, es decir, no buscan campanas para recordar.

Todo este panorama hace que sea muy dificil mantener grandes estructuras y empieza a
haber una gran necesidad para optimizar plantillas, teniendo una plantilla fija mas reducida y
subcontratando personal. Segun Alex Martinez, exdirector general de JWT (comunicacién
personal, 10 febrero 2020, p.21 anexos) “accedias a la subcontrataciéon porque no habfa
dinero para contratar a gente y crear departamentos establecidos hiper especializados.” "De
esta forma, las agencias podian presentar un trabajo muy especializado sin tener a estas

personas contratadas”, siendo esta una forma de reducir gastos.

Es en este contexto cuando empieza a cobrar mds importancia la atomizacion especializada,
es decir, la figura del freelance: “el profesional que trabaja por cuenta propia y vende sus
trabajos a una empresa” (Real Academia Espafiola, 2020). Algunos empezardn a trabajar
paralelamente a las agencias, otros empezaran a ser subcontratados por las agencias vy
otros, empezardn a trabajar “in-house” para anunciante, pero todo este fenédmeno se ird

viendo a lo largo de los diferentes apartados de esta contextualizacién.

2.1.2. Actualidad del panorama publicitario:

A lo largo de los anos, la economia se ha ido recuperando y con ello el sector publicitario, el
cual ha experimentado grandes cambios hasta dia de hoy. Este sector depende totalmente
de la transformacién de las marcas y empresas, de las formas de vivir y comprar de la
sociedad y de las tendencias del mercado. Actualmente nos encontramos ante un panorama
muy distinguido que busca, como cualquier sector, ser eficiente y ahorrar en costos. Seguin
Alcoverro (2020) y un articulo publicado en marketing directo (“El futuro de la publicidad es

ya un presente”, 2020), este modelo actual destaca principalmente por:



1. La tendencia a buscar la especializacidén: Las agencias de 360 se estdn quedando
atrds, ya que no consiguen ganarse la confianza del cliente. Los clientes buscan al
mejor especialista para cada aspecto de su campana y se tiende a pensar que no
todo el mundo es capaz de hacerlo todo. Este modelo tiene el riesgo de perder la

vision global de la campania.

2. La dificultad para dibujar un mapa claro del sector: Nos encontramos en un
momento en el que la publicidad estd viviendo grandes cambios e incluyendo sus
estructuras. Existe una fusidn de disciplinas que hace que sea muy dificil saber quién

se encarga de cada cosa.

3. Gran variedad de multicanales: Actualmente existe una variedad total de
multimedia y multicanales que por un lado, exige transversalidad y por otro lado,
hace que la publicidad sea efimera. Este hecho exige definir una estrategia clara, que

tenga en cuenta todos los players.

4. La personalizacion del mensaje: Se ha pasado de una comunicacién masiva a una
personalizada. A través de las nuevas herramientas y la nueva tecnologia, las marcas
deben escuchar a cada cliente para poder conocerlo y tener en cuenta su
comportamiento. El consumidor es el centro, por lo que es de vital importancia

conocerlo para poder personalizar cada comunicacién.

5. El data y el business intelligence: Con el objetivo de personalizar el mensaje, la
recopilacion de datos se ha vuelto algo primordial para la publicidad. Con la
obtencidn de esta informacién han aparecido nuevas herramientas y técnicas para
hacer publicidad como el SEO, el SEM, el CRM, etc. que se han convertido en una

parte muy importante para la estrategia de las marcas.

Fort (2020), a través de un articulo publicado por Campaign Live (Top 2019 Trends, 2020),
analizé las grandes transformaciones y novedades que hubieron en 2019 y que sin duda

marcaran este 2020:



- Cambios en la relacién de marcas con agencias: Los clientes prefieren contratar por
proyectos que por contratos integrales. El mercado, por tanto, es menos estable pero
mads dindmico, permite la entrada de nuevos actores y mas oportunidades.

- Ghosting de empresas a agencias de publicidad: Aumentan los casos de companias
que dejan de trabajar con las agencias sin dar ningun tipo de explicacion. Se habla
incluso de agencias de publicidad que han descubierto que han perdido a un cliente
tras recibir una nota de prensa que indica un nuevo contrato con otra agencia.

- Revolucién de precios de la industria: Muchas agencias apuestan por empezar a
facturar por el valor del trabajo realizado o bien, estableciendo paquetes de
proyectos y tareas para que el cliente pueda decidir qué opcidn le interesa mas.

- Diversidad al poder: Se empieza a apostar por la transversalidad de los perfiles. El
modelo que se busca actualmente es uno que combine el talento creativo con la
capacidad analitica.

- Cambios en el organigrama de las agencias: El articulo de campaign alerta sobre la
redefinicidn de la figura del ejecutivo de cuentas. Habla de que en un futuro tendran
mucha importancia los perfiles mds hibridos, es decir, gente con ideas creativas de

cualquier ambito ya sea de cuentas, estrategia, medios etc.

Ante todo este panorama, nos encontramos diferentes tipos de agencia y formas de
trabajar. Segun el articulo realizado por Campaign Live (2020) existen diferentes modelos
de trabajo a lo que la publicidad se refiere: outsourcing (trabajar con una agencia/freelance
de forma externa), inhousing (trabajar la estrategia desde el centro de la empresa, creando
un departamento interno) o bien, el off-shoring (contratar una agencia de un pais mas

barato).

Como bien se ha dicho anteriormente, se puede trabajar externamente ya sea con una
agencia o con un freelance, pero ;sabemos cudl es exactamente el contexto en el que nos
encontramos? A continuacidn, se dard profundidad a esta forma de trabajado outsourcing y
se explicaran las diferentes agencias y modelos que se pueden encontrar dentro de este

amplio ecosistema.



2.1.2.1. AGENCIAS

Segun Miquel Martret (comunicacién personal, 4 marzo 2020, p.6 anexos), profesional del
sector, el panorama de la comunicacién contiene dos partes esenciales: la estrategia y la
creatividad. Es muy importante que haya un estratega que tenga el criterio de establecer
una direccién y un creativo que marque el camino para saber cdmo llegar hasta ese objetivo.

Partiendo de esta base, Miquel comenta que “en este sector tu puedes hacer dos cosas:

1. Tener una minima estructura con estas dos figuras y subcontratar a freelances segun
los proyectos. A partir de aqui, trabajas por proyectos segtn los vas recibiendo.
Cuando se acaba ese proyecto la relacion con el auténomo ha acabado. En el
momento en el que tienes un cliente fijo, puedes empezar a crear algo de estructura.

Filosofia: no crear una mega estructura.

2. Vfa tradicional: empezar con las figuras principales y esenciales pero a medida que
va creciendo el nuevo negocio ir ampliando la estructura. Llega un punto en el que
tienes tantos perfiles profesionales como los que tus proyectos necesitan, dando

servicios amplios inhouse.”

Actualmente, cuando hablamos del panorama publicitario podemos ver que existe una gran
diversificacion provocada por la super especializacidon, que a su vez, genera una amplia
tipologia de agencias. Es por este motivo, que se van a explicar los diferentes modelos de
agencia outsourcing (Martinez, 2019) que se pueden encontrar dentro del ecosistema de la
comunicacién pero centrandonos, tal y como dice Miquel Martret, en la via mas tradicional,

es decir, en una amplia estructura.

Agencias dedicadas al Business Intelligence. Son agencias que se dedican a vender
datos procesados, los cuales serviran para realizar una publicidad mdas personalizada a

cada consumidor.

Institutos de investigacion: Empresas que se dedican a investigar mercados, personas,
hacer test cualitativos y cuantitativos, tracking, post-test, etc. Son empresas que
manejan mucha informacién, informacién que se convertird en datos que serdn
vendidos. Actualmente los datos son muy valiosos para las marcas ya que pueden dar

mucha informacién sobre las tendencias, consumidores, formas de consumo, etc. que



servirdn para realizar una campana mds ajustada a las necesidades de sus clientes.
Ejemplos de empresas lideres en investigacidén: Ipsos Millward Brown, Kantar, Kantar

Media.

Agencias de branding: Se basan en crear la estrategia de la marca, es decir, tratan la
conceptualizacién y visualizaciéon de una marca en el mercado. Ejemplo: Brand Union,

Suma.

Estudios de disefno: Se centran en los elementos graficos de visualizacién ademds de
una estrategia. Packaging, logotipo, identidad de marca, etc. Ejemplo: Enric Aguilera

Asociados, Ruiz+Company, Morillas, Mario Eskenazi.

Agencias 360: Agencias capaces de crear una campafna publicitaria desde el inicio

hasta el final. Ejemplo: Proximity, Ogilvy, McCann.

Estudios graficos: bocetistas, artefinalistas. Profesionales que se dedican a preparar los
materiales que se van a presentar a cliente. Estariamos hablando de una herramienta

del departamento creativo.

Agencias de representantes de fotégrafos. Dependiendo del tipo de producto, se
acudird a un tipo de profesional u otro. Algunas agencias que representan fotégrafos

son Redeye, Eye forward NYC.

Agencias de representantes de influencers. Con la aparicién de las redes sociales ha
surgido el marketing de influencers, es decir, una “estrategia de marketing que consiste
en lograr una serie de vinculos de colaboracién entre las marcas y aquellas personas
con una gran visibilidad y protagonismo en internet” (Inboundcycle, 2020). Con el
crecimiento de este fendmeno han aparecido diferentes agencias que hacen de puente
entre las marcas y los influencers. Iggers, YouTubers, Okiko Talents, serfan algunos

ejemplos de estas agencias de representacion.

Productoras audiovisuales: Agencias que se encargan de la produccién del contenido
audiovisual, que es el que actualmente tiene mdas peso. Dentro de estas productoras
existe una alta especializacién dentro de cada sector. Ejemplos: Oxigeno, Canada,

Picnic, Tesauro, Blur, Lee Film..



Post productoras audiovisuales: Una vez se ha producido, vienen las tareas de edicidon
que es a lo que se dedican las agencias de post-produccidn; telecine, retoque, 3D,

efectos visuales...Ejemplos: Metropolitana, Molinare, Deluxe, Glassworks.

Estudios de sonido: Estudios que se dedican a la postproduccion del sonido: sound
design, postproduccion de audio, doblaje, grabacién... Algunos ejemplos serian: BSO,

Oido, Xeviestudi, Cannonball.

Productoras musicales: Estas agencias se encargan de la composicidon y grabacion
jingles, bandas sonaras, covers, efectos musicales.. Se encargan tanto de la

composicidon como de la produccidn. Ejemplos: Trafalgar 13, Booboo'’s.

Centrales de medios: Agencias que se dedican a la planificaciéon y compra de espacios
(medios/soporte) dénde introducir la publicidad. Algunos ejemplos de estas centrales de

medios serfan Havas Media, Arena, OMD, Veritas, Carat, YMedia.

Shopper Marketing Agencies: Trabajan en la experiencia de compra en el punto de

venta. Algunos ejemplos: Instore, Geometry, Insolita.

Agencias de marketing digital: Se centra en aquellas acciones y estrategias que se
ejecutan en los medios y canales de internet, como por ejemplo el SEO, el SEM, acciones
de CRM, etc. Agencias como Proximity, MRM McCann, DEC BBDO, trabajan en este

tipo de estrategias.

Agencias digitales: Agencias de publicidad que realizan sus campafias centrandose en
las nuevas tecnologias como soporte para estas. Ejemplos: Doubleyou, Herraiz & Soto,

Good Rebels, Yslandia, Wysiwig, Sr Burns.

Consultoras de relaciones publicas: Agencias que se dedican a la comunicacion
corporativa, es decir, se encargan de realizar una serie de acciones y estrategias que
tienen como objetivo reforzar las relaciones con los diferentes stakeholders de la marca.

Algunos ejemplos serian: Webber shandwick, Hill & Knowlton, llorente&cuenca, Atrevia.

Agencias especializadas: Aunque cada vez mas la tendencia sea aglutinar todas las
especialidades dentro de una misma agencia (creando agencias 360), encontrarifamos

agencias especializadas. Por ejemplo, en healthcare como: Microbiogentiman o McCann



Health. En Beauty y Lifestile como Lovebite, en servicios y experiencias para marcas

como Picnic, en Marketing de Guerrilla como Pokofrecuente, entre otras.

Por un lado, encontramos el panorama comentado anteriormente. Por otro lado,
encontramos las agencias con estructuras minimas. Su negocio se centra en tener una
plantilla reducida y subcontratar a freelances de diferentes disciplinas segun cada proyecto.
Como bien dice Pep Colomer (comunicacion personal, 14 febrero 2020, p.4 anexos)
“teniendo una plantilla fija necesaria y con ello reduciendo costes”.

En estas estructuras minimas encontramos principalmente una persona encargada de la
estrategia y otra de la creatividad, y a partir de aqui se subcontratan a diferentes
profesionales de cualquier tipo de disciplina, ya sean programadores, disefadores web,
especialistas en marketing digital, fotdgrafos, producers, creativos, disefiadores, personas,

entre otros muchos mas.

2.1.2.2 FREELANCES

El freelance o auténomo es aquella persona que ejerce su profesién por cuenta propia y de
forma independiente, es decir, no trabaja para otra persona o empresa (Vazquez, 2019).
Esta persona trabaja habitualmente por proyectos y acostumbra a trabajar para
agencias/consultoras, o bien para anunciantes. Es importante saber que un profesional que
actda como freelance puede contratar a mas personas para realizar su tarea, actuando como

una red virtual de trabajadores que trabajan de forma independiente.

a) (A qué se debe la aparicién de esta figura y este modelo de trabajo? Segin un
articulo publicado por El Periddico (Leal, 2020), las estructuras de trabajo estdn
mutando y son cada vez mdas amplias. Estos nuevos modelos han enterrado la idea
de un “trabajo para toda la vida”, empezando a trabajar cada vez mds por proyectos
y objetivos. Esto hace que las empresas empiecen a buscar un nuevo candidato: el
freelance. El trabajo freelance cada vez coge mds fuerza. Esto viene dado
principalmente porque las empresas estdan acortando sus ciclos, con una visién de
trabajo que va hasta los tres afnos como maximo. Por este motivo, las compafiias no

pueden ofrecer planes de carreras largas y el concepto de fidelidad desaparece.

Pero segln Martinez (comunicacién personal, 10 febrero 2020, p.21 anexos) el



origen de esta tendencia se encuentra principalmente en la Gran Recesion
econdémica del 2008. A causa de la crisis, el mercado se habia quedado estancado,
las empresas no contrataban en plantilla fija a nuevo personal (no tenfan
presupuesto) y no habfa soluciones para los profesionales desempleados vy las
personas que salian de las universidades. Esto dio pie a la bisqueda de un nuevo
sistema que se adaptara a este panorama. Es asi como surgieron “nuevas
metodologias que se ajustaban perfectamente al entorno denominado VUCA
(acrénimo inglés de Voldtil, Incierto, Complejo y Ambiguo)” (Canal Mapfre, 2018).
Ademds, a este contexto se le suman las nuevas corrientes de pensamiento, la
aparicion de los millennials y el auge del sector tecnoldégico. Con este avance
tecnoldgico las empresas empezaron a necesitar menos empleados para desarrollar

su actividad correctamente.

En un contexto de crisis econdmica y desarrollo e implantacién de la tecnologias, en
el que las empresas no tenfan presupuesto y podian prescindir de personas para
realizar sus tareas, los profesionales se vieron obligados a buscar otro tipo de
metodologias que les permitiera la introducciéon al mundo laboral. Es asi cémo
aparece la figura del freelance.

b) La actualidad de la tendencia freelance

Aranda (2019), en un articulo publicado para la revista Forbes, comenta que segun la
Asociacién de Profesionales Independientes y Auténomos, entre el 2000 y el 2014 el
nimero de freelances se duplicé en la Unidn Europea. Y del 2012 al 2019, hubo un

incremento del 40%.

Actualmente, seguin el Ministerio de Trabajo, en Espafia hay unos 3,3 millones de
trabajadores auténomos, una cifra que ha aumentado en los Ultimos afios por la crisis
econdmica. El 70% tiene mds de 40 afios, y el 73% del total estd vinculado al sector
servicios. Con estos datos, segin un articulo publicado en Kontably (2019), Espaia se sitla
como uno de los paises con mads freelance en Europa. Madrid aparece en segunda posicidn,

superada por Berlin y Barcelona aparece en quinto lugar.

Este modelo cada vez ird creciendo mds. La digitalizacidn, el envejecimiento de la poblacién
y la ‘economia de bolos’ (tipo de economia que se basa en contratos laborales breves o

pequenas faenas puntuales) estdn generando esta transformacion de las relaciones



laborales y provocard un aumento de esta tendencia en los préximos anos (Aranda, 2019).

Ademds, ofrece muchas ventajas tanto para el trabajador como para la empresa.

Segun un articulo de la revista Forbes (Aranda, 2019), “para las empresas, el empleo de
trabajadores auténomos significa poder atender picos de produccidén, escoger a los mds
cualificados, incluso a talentos que no desean trabajar de forma permanente y reducir sus

costes laborales”.

Por otro lado, a los freelance les permite flexibilidad horaria y un aumento de sueldo, ya que
esta forma de trabajar les permite establecer sus propias tarifas (“Situacidn de los freelance
en Espana”, 2019).

c) El mundo freelance:

Actualmente, existe un gran abanico de posibilidades para esta estos profesionales. Pueden
trabajar para anunciantes o para agencias. Y por otro lado, pueden ejercer sus tareas de
forma totalmente independiente, organizandose de la manera que quieran, o trabajar de

forma “in-house”.

A partir de un estudio hecho por Malt en el 2019 (“Situacién de los Freelance en Espafia,
2019) y las entrevistas realizadas a diferentes freelances, se hablard de la manera en la que

viven estos profesionales independientes, y algunos datos sobre su contexto.

En Espana la edad media de un freelance es de 38 anos, de los que un 43% son mujeres
frente a un 56% que son hombres. Por otro lado, el perfil profesional de estos auténomos
varia: un 27% son disefiadores, un 20% desarrolladores y data scientist, un 12% son
redactores de contenidos y community managers, un 9% se dedican al business y a la
estrategia, un 7% al marketing digital, un 4% fotdgrafos, un 3% project managers y un 3%
motion designers y realizadores. Por lo que podemos concluir, que la gran parte de estos

freelances se dedican a tareas relacionadas con la comunicacion.

La mayoria son auténomos y con estudios principales y los podemos encontrar sobre todo
en Madrid y Barcelona, en un 39% y 24% respectivamente. De estos porcentajes, nos
encontramos con que el 77% de los freelance trabajan desde casa, un 11% que lo hacen

desde coworkings o espacios alquilados, un 7% que lo hace de forma in-house en las



oficinas de sus clientes y un 8% que lo hace en otros espacios.

Este informe afirma que la mayoria de estos profesionales auténomos lo son por eleccién
propia (84%), conducidos por la libertad y la flexibilidad a la hora de trabajar, a la vez que
para el 72% la conciliacion laboral es el valor mds importante. Es importante saber que
Espafia es uno de los paises de la comunidad europea que mas insatisfaccion siente en el
entorno de trabajo debido a las malas condiciones laborales, es este uno de los motivos por

lo que algunos deciden hacerse profesionales auténomos.

Por otro lado, estos freelance afirman que una de las tareas mdas dificiles a las que se
enfrentan es la de buscar clientes, el 50% utiliza entre 2 dfas y una semana para hacerlo y la
gran mayoria de esos clientes son pymes, startups o bien agencias que demandan la

subcontratacién de los servicios de un freelance.

Segun la organizacion internacional del trabajo, el aprendizaje constante es una de las
claves mds importantes para tener una vida laboral plena. En este sentido, los freelance se

forman constantemente: el 66% afirma que ha recibido formacidén durante el dltimo afio.

Por dltimo, es importante remarcar que el 77% de los freelance cree que el futuro es ser
freelance. Estdn convencidos de que las estructuras de agencia tal y como las entendemos
en la actualidad desaparecerdn para dar espacio a estructuras disruptivas, en las que el

freelance tenga mds presencia.

d) Necesidades del freelance:

A partir de las entrevistas realizadas a profesionales del sector (ver anexos, p.2), el informe
de Malt sobre los freelance y algunos articulos que reafirman todo lo que se menciona en los
anteriores, se han establecido las principales necesidades y obstdculos que tiene la figura

del freelance en su dfa a dia y su contexto laboral en general:

- Los freelance consideran que su principal necesidad es la estabilidad profesional.
Necesitan realizar proyectos ya que no tienen un sueldo fijo mensual, dependen de la

faena que lleven a cabo cada mes.



- Creen que por otro lado, necesitan un espacio en el que trabajar y “fluyan las ideas”.
Segun ellos, muchas veces se hace dificil trabajar desde casa y “separar lo
profesional de lo personal”.

- Carla Galvany, también comenta que otra de las cosas que necesita es “mas
estructura entre el equipo de freelances, para poder crecer verticalmente o
horizontalmente”.

- “Alguien que me estructure la agenda, o almenos, que me organice la faena, que no
me entre toda de golpe pero vaya teniendo faena.”

- Segun Miquel Martret, “actualmente la persona joven necesita compartir con sus
compaferos, espacios abiertos, la idea y expansidn del coworking es algo que refleja
muy bien la nueva ideologia/forma de trabajar.”

- Por otro lado, todos los profesionales entrevistados estdan de acuerdo en que hay una
necesidad de establecer tarifas fijas y acordadas dentro del sector.

- Otra de las cosas que algunos de los freelance entrevistados comentan es que
muchas veces echan de menos trabajar en equipo.

- Segun Jordi Alavedra hay una necesidad en cuanto a la accesibilidad a datos
realizados por otras empresas. “Siendo freelance es muy dificil acceder a esta
informacidn para poder realizar las estrategias.”

- Todos los freelance estan de acuerdo en que una de las cosas que mas necesitan
son facilidades en las gestiones administrativas y en las tareas de new business.

- Los trabajadores independientes afirman que necesitan transparencia y confianza
para poder desarrollar su trabajo.

- Lo que mas preocupa a los freelance son los problemas de indole econdmica, la

cotizacidn por ingresos, junto con las protecciones sociales, el paro y la jubilacién.

e) Ventajas y desventajas:

Después de entrevistar a los diferentes profesionales independientes y otros perfiles
relacionados con el mundo de la comunicacidn (ver anexos, p.2), y hacer una tarea de
investigacion (“Situacién de los freelance en Espafia”, 2019) y (Vazquez, 2019) se han
determinado algunas ventajas y desventajas que supone ser freelance. A continuacién se

pasaran a comentar:



VENTAIJAS:

Permite ganar mas dinero, segun Silvia Pacho “estd bien pagado, mejor que estar en
plantilla porque las tarifas las marcas td.”

Ser freelance permite una flexibilidad y una libertad que no se puede encontrar
trabajando para una agencia.

Permite al freelance fijarse sus propios tiempos de trabajo y hacer las tareas a su
ritmo.

Los freelance afirman que trabajando para anunciante hay mdas cabida para la
creatividad y existe mas libertad a la hora de realizar los proyectos.

Otra de las ventajas que encontrarfamos seria el hecho de poder escoger
exactamente en qué proyecto trabajar y en cual no.

Ser freelance permite trabajar para proyectos de distintos sectores y dreas de
expertise.

Permite escoger el entorno de trabajo (espacio de trabajo y ciudad).

DESVENTAIJAS:

Dificil garantizar estabilidad de ingresos.

Otra dificultad de ser freelance es que se cobra a mes vencido.

Segun Jordi Alavedra, una de las desventajas de ser freelance es la consideracidn
que tiene la gente sobre el trabajo que hace un freelance: “pueden llegar a pagar
menos porgue son faenas de segunda orden”.

La inexistencia del trabajo en equipo.

Otro de los obstéculos que tienen los freelances es la busqueda de clientes y saber
venderse.

Todos los freelance estdn de acuerdo en que una de las desventajas que supone
trabajar de esta forma es la gestidn de las tareas administrativas.

El seguimiento de los pagos. Muchos freelances se enfrentan a impagos por falta de
contrato o seguimiento de los proyectos.

La ausencia de vida de empresa y de trabajo en equipo.

2.1.3. COWORKINGS:

Segun un articulo de El Confidencial (“El auge del coworking en Espafia”, 2019), durante los

Ultimos afios ha habido un auge del teletrabajo, han surgido nuevos emprendedores, ha

aumentado el nimero de freelance y cada vez mds se reclama la conciliacién laboral y la



posibilidad de tener un horario flexible en los empleos. Todo ello ha favorecido a la aparicién
y al auge de los centros de coworking, los cuales ofrecen una alternativa a las oficinas

tradicionales.

Los coworkings no nacen con el objetivo de competir con el mercado de oficinas
tradicionales, sino que nacen para dar solucién a necesidades latentes en el mercado que

piden otros servicios y espacios diferentes.

El factor que ha propiciado el éxito de los coworkings ha sido que el concepto de forma vy
espacio de trabajar ha cambiado a toda velocidad. Como ya se ha comentado
anteriormente, hoy en dfa los profesionales necesitan colaboracidn, flexibilidad y contactos.
Estos espacios cubren estas necesidades ya que dan acceso a una infraestructura
profesional, ubicaciones privilegiadas, espacios creativos y eco-friendly, buena conexién a
Internet y zonas comunes como salas de reuniones, salas de eventos, office, zonas de ocio,

entre otros. (“Boom del Coworking en Espana, 2019).

En los Ultimos cinco afos, el sector de los coworkings ha crecido exponencialmente: en el
afo 2015 habia 8.900 centros de coworking en todo el mundo, en la actualidad hay 26.300

centros tal y como se puede observar en la siguiente tabla.

Evolucion del coworking en el mundo

Espacios  Trabajadores

26.300

22.400

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Creado con Datawrapper

Fuente: Global Coworking Survey

Actualmente, segun un articulo de blog publicado en Inmocolonial (“El Auge del Coworking,
2018), el coworking supone cerca del 2% del stock de oficinas en Espana aunque esta cifra
puede aumentar y se espera que llegue al 15% en los préximos anos. Estd previsto que el

sector generard 147 millones de euros solo con el aquiler de estos espacios. Segun el



informe Global Coworking Survey (2019), “se estima que en 2020, 2,68 millones de

personas trabajaran en alrededor de 26.300 'coworkings' en todo el mundo”.

El trabajo colaborativo y el auge de los coworkings estd presente en la mayoria de grandes
ciudades de todo el mundo. En el caso de Espafa, las ciudades que presentan con creces
este auge del sector son Madrid y Barcelona. En ambas ciudades, el sector acapara el 15%

y el 20% de la contratacién de oficinas.

Segun la consultora inmobiliaria JLL., en Barcelona representan un 2,4% de la superficie
total de oficinas y en Madrid el 1,6% (Ubieto y Jiménez, 2019). Pero el sector no parard de
crecer. Segun el Estudio de Espacios de Trabajo Flexible en Espafia que han realizado
ProWorkSpaces y Cushman&Wakefield, “la cuota llegara al 1,9% en Madrid y al 3,4% en
Barcelona en 2022, asumiendo un ritmo medio anual de 30.000 metros cuadrados de
nuevos espacios flexibles en ambas ciudades.” Segun el mismo estudio, “se espera que la
superficie de los espacios flexibles llegue a situarse en cerca de los 270.000 metros
cuadrados en Madrid en 2022 y en 200.000 metros cuadrados en Barcelona.” (Brualla,
2019).

Aunque tal y como se puede observar, Madrid cuenta con mds espacios de coworking,
Barcelona tiene un especial atractivo para este tipo de operaciones. Su entorno tecnoldgico
y el ambiente favorecedor de startups, ha hecho de la ciudad condal un principal atractivo

tanto para operadores de dentro como de fuera de Espana.

Como conclusién, podemos afirmar que el crecimiento exponencial que estan
experimentando los grandes centros de coworking en el estado espanol coincide con las

primeras sefales de estabilizacidn del sector en general.

2.1.4. CONCLUSION ENTREVISTAS

Antes de empezar este apartado, es importante tener en cuenta que uno de los objetivos de
este trabajo es crear una propuesta de negocio nueva y diferente que cubra las necesidades
de los distintos publicos. Una idea que se basa en la creacion de una especie de
agencia/espacio para freelance del mundo de la comunicacion la cual se ird desarrollando a

lo largo del trabajo.



Partiendo de esta idea de negocio, se han realizado entrevistas a diferentes profesionales
del sector, con el objetivo de poder determinar un modelo de negocio acorde con las
necesidades tanto del freelance como de las diferentes marcas y anunciantes, dotar de
veracidad al proyecto y darle un enfoque u otro.

Estas entrevistas nos dardn informaciéon de cardcter cualitativo que nos serd de vital
importancia para poder detectar oportunidades y de esta forma, conformar tanto el modelo

de negocio del proyecto como la visién que lo definira.

Es importante remarcar que estas entrevistas han sido realizadas a freelance de distintas
disciplinas dentro del mundo de la comunicacidn, asi como a profesionales y anunciantes
con una visidn open minded. Asi pues, a continuacidn se realizardn unas conclusiones sobre

la informacidn que nos ofrecen los diferentes profesionales:

- Anunciantes:
En cuanto a este tipo de entrevistados, es importante remarcar algunos aspectos
comentados. Por un lado, estdn de acuerdo que prefieren trabajar con agencias por

proyectos que contratarlas por un largo periodo de tiempo.

Por otro lado, piensan que es muy importante cribar a los profesionales que forme parte de
este espacio (el que se estd intentando crear en este proyecto), asegurando el talento y

haciendo que las marcas recurran al servicio que se ofrece.

Por dltimo, se remarca que a la hora de buscar un profesional que cubra sus necesidades,
priorizan el no perder el tiempo y estdn de acuerdo en que les gustaria que existiera una

figura que prescribiera al mejor profesional segun el tipo de trabajo que se solicite.

- Profesionales del sector:
Los entrevistados estan de acuerdo en que el sector de la publicidad y la comunicacidn esta
cambiando a pasos agigantados. Creen que un negocio en el que se rompan las estructuras
establecidas, se agrupen a diferentes freelance del sector y se cubran sus necesidades,
podria funcionar. También, tienen claro que no es un modelo para todo el mundo y que se

tiene que tener en cuenta qué tipo de publico necesitaria acudir a un negocio de este estilo.



En estas entrevistas vuelve a aparecer la necesidad de crear una figura que prescriba a los
diferentes profesionales. Por otro lado, al igual que las marcas, todos los profesionales estan
de acuerdo en que se debe de filtrar el talento de esta vivero (garantizando la

profesionalidad), dotar valor a este espacio y enfocarlo como algo exclusivo.

Por dltimo, es importante remarcar que todos los entrevistados, en este caso, tienen claro
que se debe garantizar la estabilidad de proyectos ya que segun ellos, es lo mds importante

para un freelance.

- Freelance:
Después de realizar entrevistas a freelance de diferentes dambitos dentro de la publicidad vy
la comunicacién, nos hemos dado cuenta que tienen necesidades y formas de pensar
parecidas, por lo que serd importante tenerlas muy en cuenta a la hora de enfocar nuestro

trabajo ya que serd uno de nuestros targets principales.

Los freelance estdn de acuerdo en que apuestan por otra filosofia de trabajo muy diferente a
la establecida en las agencias, buscando mas flexibilidad y conciliacidn laboral. Adn asi,
creen que hay una gran necesidad de crear espacios creativos y coworkings en los que

existan sinergias parecidas a las de una agencia.

Estos profesionales también apuestan por un espacio exclusivo donde se filtre el talento.
Ademads, afirman que se sentirfan cdmodos trabajando con una figura que prescribiera a los
distintos profesionales, ya que creen que se les ofrecerfan proyectos que se adaptarian

mejor a sus necesidades y estilos.

Una de las cosas mas repetidas a lo largo de las entrevistas es la blsqueda de estabilidad
laboral por parte del freelance. Ademds, creen que deberian existir facilidades en las

gestiones administrativas y las tareas de new business.

Estos creen que el pago deberfa ser mensual y estarfan dispuestos a dar un porcentaje de

los proyectos, aungue en algunas ocasiones tienen claro que podria suponer una barrera.

Por ultimo, es importante comentar que las entrevistas a los freelances nos han ayudado a
delimitar a nuestro target, haciéndonos saber que este proyecto no es para todo el mundo.

Este espacio va dirigido a agencias y freelance con una mentalidad disruptiva. Ademds, nos



hemos dado cuenta que un freelance con mucho trabajo, contactos y mucha reputacion no

acudiria a un espacio como el que tenemos en mente.

2.2 Competencia

En este punto se pretende analizar a aquellas empresas consideradas como competencia
del nuevo proyecto que se desarrollard a lo largo del trabajo. Consideramos como
competencia aquellos negocios que aporten una oferta de servicios parecida a The
Nextbor-hood, asi como oferta de espacios de trabajo con caracteristicas similares y que
abanderen una cultura empresarial moderna y actual. De este modo se conocerd y analizard
la viabilidad de negocio, y las amenazas y oportunidades que nos brinda el mercado. Para
llevar a cabo este exhaustivo andlisis se ha diferenciado entre competencia directa vy

competencia indirecta.

Se ha determinado como competencia directa dos plataformas digitales que comparten mas
cosas en comun con nuestro proyecto. Malt y Upwork. Esta Ultima no opera en Espana, pero
consideramos que es importante conocer qué empresas lideran el sector a nivel mundial

para poder expandirnos posteriormente.

Se ha establecido como competencia indirecta diferentes coworkings y pequenas agencias.
En cuanto a los coworkings, se ha decidido considerarlos como competencia indirecta por el
espacio de trabajo y los servicios que ofrecen. Se han seleccionado Wework, Regus y
Spaces como lideres del sector a nivel internacional y Betahaus y Aticco como ejemplo de

coworkings locales.

En cuanto a las agencias, se establecen como competencia indirecta por seguir estructuras
no convencionales. Como ejemplo, la construccién de equipos por proyectos, el hecho de
ofrecer servicios parecidos o bien, el contar con perfiles profesionales relacionados con la

comunicacion.

Los aspectos a analizar serdn el posicionamiento, la estructura empresarial, formas de pago,

servicios y clientes.



2.2.1 Andlisis del modelo de negocio

2.2.1.1 Competencia directa

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

POSICIONAMIENTO

Empresa de recursos humanes,

a% lt 200, con oficinas en Parfs, Lyon, Madrid,
'({. ma plataforma online.

Munich and Berlin.

https://www.malt.es/

DESCRIPCION

FORMAS DE COBRO

Malt conecta a las empresas con freelances del mundo del disefio,
programacioén y comunicacién, encontrando la combinacidn perfecta
para cada proyecto. Ayudan a ambas partes a administrar sus
procesos administrativos, legales y de pago de manera segura. La
clave de Malt es la comunidad. Su objetivo como plataforma es
crear una verdadera comunidad local de freelances, que sea capaz

de generar un impacto real y facilitar nuevas formas de trabajar.

SERVICIOS

Empresas: pagan por tarifas.
- Gratis
- Prime 5%
- Corporate 7%
Freelance: retiene un % de cada proyecto
que hacen a través de Malt.
- 10% primeros 3 meses de proyecto
- 5% siguientes meses de proyecto

CLIENTES

Para empresas: acceso a 180.000 freelances, presupuestos y
facturas online, pagos asegurados, adelanto de pagos.

Para freelances: elegir proyectos libremente, tarifas propias,
conexién directa con cliente, presupuestos online, facturas

automdticas, pago en 48h, seguro AXA,

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

500, empresa de USA.

Work Pionera y lider del mercado.

upwork.com

DESCRIPCION

180.000 freelances

Clientes: AXA, L'Oreal, Afflelou, Allianz, Unilever,
Meetic, BlaBlaCar, Citibox, El tenedor, Arena Media.

POSICIONAMIENTO

Sector internet. Leading online talent
solution,

FORMAS DE COBRO

Upwork es una plataforma de talento en internet. Capacitan a
las empresas con un acceso mds flexible al talento de calidad,
tanto freelances como agencias. A través de la tecnologia y los
servicios de Upwork, las empresas tienen acceso a un grupo
global de profesionales probados para que puedan escalar sus
equipos dindmicamente para satisfacer las necesidades
comerciales. Upwork también brinda acceso a profesionales
calificados a mds oportunidades.

SERVICIOS

Empresas: pagan por tarifas.
- Gratis
- Plus 492.99€/mes
- Business 849€/mes
- Enterprise - presupuesto adaptado

Freelance: retiene un % de cada proyecto.

20% por los primeros 500€ que factura a su cliente
10% para facturacién entre 500.01 v 10,000€

5% para la facturacién que exceda los 10,000€

CLIENTES

Para empresas: acceso a 8.000 freelances de calidad y agencias,
account managers, reportes, pagos faciles y adelantados.

Para freelances: elegir proyectos libremente, tarifas propias,
posibilidad de distintos contratos con cliente, workshops, cursos,
webinars, facilidades administrativas

8.000 freelances de distintas disciplinas + agencias.

Clientes: Microsoft, Airbnb, COTY, Bisell...



2.2.1.2 Competencia indirecta: coworkings

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA POSICIONAMIENTO

14.000 empleados
con 625 oficinas en 127
ciudades en 33 pafses

Empresa inmaobiliaria de alquiler
de espacios de trabajo

wework.

wework.com

DESCRIPCION

FORMAS DE COBRO

Se define como “el espacio de trabajo es nuestra especialidad”.
Wework ofrece desde espacios compartidos y oficinas privadas hasta
sedes corporativas. Crean espacios adaptados a las necesidades de
cada cliente. El disefio de su espacio de trabajo incluye oficinas
privadas (para equipos de 1-100+ personas) con paredes de cristal
que dan privacidad sin sacrificar la luz natural. Cada espacio comiin

tiene su propio estilo y un ambiente inspirador.

SERVICIOS

Oficinas, salas de reuniones, areas comunes, internet, impresoras
profesionales, refrescos incluidos, personal de la oficinas, cabinas
telefénicas privadas, cocina y servicio de limpieza.

Eventos: almuerza y aprende con otros miembros, sesiones individuales
con inversores vy lideres del sector, eventos de networking y sesiones de
bienestar (meditacidn, kickboxing).

App: noticias, reserva espacios, eventos y ofertas laborales.

Descuentos en gimnasios, alguiler de coche, publicaciones, conciertos...
Ofertas en servicios de productividad, ventas y marketing, rrhh o
finanzas que pueden afiadir al plan de suscripcidn.

Oficinas privadas desde 1.150€/mes - 4 pax desde
2.300€/mes.

Escritorio personal ; 400€/mes

Escritorio compartido : 250€/mes

Plan We 45€/mes (App acceso a la comunidad, 2 accesos a
reserva de espacio, espacio de trabajo: 50 $/dia, salas de
reuniones: desde 25 $/h y servicio de correo y paqueteria:

50 $/mes).
CLIENTES

600.000 miembros

Pinterest, Healthcare Korea, IBM, Royal Bank of Canada,
TripActions, Brooklinen, Pabst Brewing, Standard
Chartered, Accenture, GoPro, Microsoft, Puma, Bacardi

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA POSICIONAMIENTO

10.000 empleados
3.000 centros en 120 paises

Empresa inmobiliaria de alquiler
de espacios de trabsjo

Je
Regus

DESCRIPCION FORMAS DE COBRO

Regus dispone de la red de espacios de trabajo y de coworking més
grande del mundo. Dispone de entornos de trabajo profesionales e
inspiradores de todos los tamafios y para todo tipo de presupuestos en
ciudades, aeropuertos, estaciones de servicio, edificios publicos v

Oficina : desde 300€/mes
Escritorio compartido (1pax) : 3,80€/dfa

estaciones de tren. Tal y como dicen a sus clientes “evite los costes de
establecimiento, la inversién de capital y los problemas constantes:
gracias a nosotros, no se tendréd que preocupar por la gestién de la
propiedad.” Regus cuenta con servicios de un solo contrato, un gestor
de cuentas exclusivo y un servicio al cliente las 24 horas. Por otro ladg,
se adapta a cada cliente y a sus necesidades.

SERVICIOS CLIENTES

Espacios comunes,oficina standard, oficina privada, salas de reuniones,
gestor, servicio al cliente 24h, internet, cocina, recepcion.

App: alquiler de salas de reuniones, eventos, etc.

Oficina virtual: establecer la oficina en una ubicacidén privilegiada a coste
minime con atencidén telefdnica, gestién de email, reubicacidn sin costes
adicionales.



MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

POSICIONAMIENTO

200 empleados

@ SPACES.

spacesworks.com/

DESCRIPCION

oficinas en + de 250 ciudades

Empresa inmobiliaria de alquiler

de espacios de trabajo.

FORMAS DE COBRO

Spaces nace de la idea de que el éxito genera mds éxito. Quieren redefinir la
forma en la que se trabaja. Han creado una comunidad de pensadores,
triunfadores y talentosos sofiadores. En su web, prometen contagiar su
energia a su comunidad. Spaces cuenta con Oficinas, coworking vy salas de
reuniones. Ofrecen oficinas para empresas de todos los tamanos, y dan la

posibilidad de darle la propia identidad de tu empresa.

SERVICIOS

Suscripcidn y acceso: desde 188€/mes
Escritorio personalizado; desde 339€/mes
Oficina privada: desde 732€/mes

CLIENTES

Oficinas, despachos, salas de reuniones, salas de formacién vy salas para
eventos. Recepcidn y servicio de correspondencia. Aire acondicionado, café,

WIFI, impresora, fotocopiadora y escéner.
Asesoramiento juridico para todos los miembros.

Eventos empresariales, conferencias y comidas de negocios,

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

Booking, Uber, PayPal, Facebook, EY

POSICIONAMIENTO

Acerca de 30 empleados
6 ubicaciones en Barcelona

ATICCO

aticco.com

DESCRIPCION

Empresa inmobiliaria de alquiler
de espacios de trabajo

FORMAS DE COBRO

Aticco se define como un ecosistema innovador, para Startups y
emprendedores, donde los proyectos crecen. Consideran puntos clave la
creatividad, la colaboracién y la experimentacién para que los praoyecto
evolucionen.

Tal y como dicen en su web: “Queremos facilitar tu dia a dia para que te
enfoques al 100% en tu negocio. Nos encargamos de toda la gestidn y te
acompafamos en el camino construyendo conexiones, generando
oportunidades, planteando nuevos retos y permitiéndote superar cualguier
Ifmite."

SERVICIOS

Oficina privada: desde 399€/ persona
Flex : desde199€/persona

Flex part time: 189€/perscna

Week pass (1pax) : 125€/semana

Day pass( mesa flexible, 1 pax): 45€/dia

CLIENTES

Oficinas privadas, zona coworking, terraza, bike lovers, duchas, café y té
gratis, WIFI, climatizacién, patinetes eléctricos. Impresiones limitadas
segln tarifa Recepcidén de paqueteria, y domiciliacién fiscal y bancaria
segln tarifa. Horas de uso de salas de reuniones segtin tarifa.

Asescria, consultorfa marketing, desarrollo web, gym, oficina virtual, rrhh,
buffet diario, catering para eventos.



MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

Alrededor de 50 empleados

betahaus | Barcelona, Berlfin, Hamburgo y Sofia

betahaus.es/

DESCRIPCION

POSICIONAMIENTO

Empresa inmobiliaria de alquiler
de espacios de trabajo.

FORMAS DE COBRO

Betahaus se define como "un hogar para emprendedores vy
profesionales creativos nacidos bajo el principio beta: “siempre en
desarrollo™” Betahaus significa cddigo abierto, inacabado, incompleto y
siempre cambiante.

Tal y como dicen en su web: “Si estds planeando lanzar tu préxima
empresa de inteligencia artificial, pasarte al blockchain o tal vez crear un
dispositivo loT, aqui encontrards el entorno adecuado para instalar y
hacer crecer tu empresa, compartir tus ideas, ser productivo y obtener
ayuda de otros miembros de nuestra comunidad. Nuestro ecosistema
estd compuesto por un 25% emprendedores, 40% freelancers,
20%startups, 15% corporaciones.”

SERVICIOS

Mesa flexible: 199€/mes
Mesa grande : 219€/mes
Oficina privada(8-14pax) : 249€/mes

Pase diario, mesa flexible: 15€/8H
Pase semanal, mesa flexible: 55€/60h

Salas de reuniones: 25€/h

*(incluye café,agua,té y acceso 24/7)

CLIENTES

Eventos comunidad, acceso 24/7, recepcién de Lunes a viernes de 9 a
18h, sala de reuniones, sistema inteligente de control de entrada, seguro
de cobertura de hasta 3.000€ por tus pertenencias, correspondencia,
paqueteria y domiciliacién social, Café-bar, terrazas, zonas de juegos y
para relajarse.

Descuentos en gimnasios, mensajeria, salud, otros coworkings...

+1.000 miembros



Competencia indirecta: agencias de comunicacién

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

POSICIONAMIENTO

7 empleados fijos aunque
[ ()f-’.['[ h(‘r l )l usee se contratan a freelance por proyecto

si es necesario.

togetherplus.es Una dnica oficina en Barcelona

DESCRIPCION

Consultorfa de comunicacién

estratégica

FORMAS DE COBRO

Togetherplus trabaja todas las disciplinas de la comunicacién
formando parte del equipo del cliente y de la marca. Desarrollan
los proyectos con visidn estratégica. Tal y como dicen en su web:
“Unir, juntar, sumar y complementar es la filosofia de
Togetherplus.Creamos equipos de trabajo a medida de las

ambiciones de cada proyecto. *

SERVICIOS

Tarifas personalizadas adaptadas a cada

proyecto.

Fee por inversién de proyecto.

CLIENTES

Creacidn, ejecucién e implementacidén de proyectos

Produccién, PR, estrategia digital,

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

Vall d'Hebron, Fundacié Pasqual
Maragall, Musec Macional del Prado,

Luzio, DSV, Macarfi, Blaw

POSICIONAMIENTO

A 11-50, tnica oficina en Barcelona
[

www.treehousebcn.com/

DESCRIPCION

Agencia comunicacién online

FORMAS DE COBRO

Tree House BCN es la agencia de comunicacién online creada para dar
respuesta a las necesidades de cada cliente. Seglin Tree House BCN
existen “Para acompafiarte en la creacién de tu historia, en la que
encontrar los medios para contarla, dotarla de vida y conseguir llegar a
todos los rincones a través de los canales digitales.” Con talento joven,
se centran en unir la estrategia, la creatividad v la ejecucién para dar

respuesta efectiva a las necesidades de cada cliente.

SERVICIOS

Estrategias de Comunicacién Online, RRPP Online, Market Places,
Posicionamiento Web, Plan de Medios Online, Social Media Management,
Programacidén y gestién E-Commerce, Product Placement en Social Media,

Creatividad, Diseno Web, |dentidad Corporativa y Editorial

Tarifas personalizadas adaptadas a

cada proyecto.

Fee por inversidon de proyecto.

CLIENTES

La Piara, Danone, Phoskitos, Font Vella,
Perelada, Nestlé, Blanc Pescador, Carnet love,

Majorica, Media Markt



MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

POSICIONAMIENTO

I-l 11-50 empleados
S CDp Una oficina en Barcelona
wearesnoop.com

DESCRIPCION

Agencia de publicidad

FORMAS DE COBRO

Snoop es una agencia de publicidad independiente de Barcelona. En
Snoop se realizan campanas de comunicacién en todos los medios.
Seglin dicen “realizamos campafias en los medios gue existen y en los
que no". Ademds creen que la creatividad es el mejor camino para que

una marca consiga mejores objetivos comerciales.

SERVICIOS

Publicidad, Disefio Gréfico, eventos, TV, Branded
Content, Millennial Target, events, trade marketing,
branding, video, tv commercials, festivals, concert,

music, booking, marketing, vy campafias

Tarifas personalizadas adaptadas a

cada proyecto.

CLIENTES

Clientes: Honda, Moritz, Movistar,
Bluespace, Morabanc, Ajuntament de
Barcelona, Pre-__n_a'_c_al, Primavera Sound,

Sala Apolo.

MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA POSICIONAMIENTO
(9%4 11-50, (inica oficina en Barcelona. Marketing v publicidad.
{230 4{'? Agencia creativa digital.
CONMIG

fuegocaminaconmigo.com

DESCRIPCION

FORMAS DE COBRO

Fuego Camina Conmigo se posiciona como el experto que tiene el
conocimiento para comprender este nuevo escenario y, gracias a la
combinacién de creatividad, datos y medios con un enfoque
centrado en el cliente, puede ayudar a las marcas a obtener mejores

resultados.

SERVICIOS

Fee por inversidn de proyecto. Entre un 12 y 15% del

total de inversidn de campana.
Otras tareas de seguimiento como community

management o analisis se cobran a fee mensual (a

consultar).

CLIENTES

Social media, Branded content, Digital business, Marketing online,

Web & Social Analytics, Digital Strategy y Customer Centric

Estrella Damm, Decathlon, Puig,
Nespresso, Revlon, Badi, Popitas, Etnia

Barcelona, Ajuntament de Barcelona.



MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA

POSICIONAMIENTO

20 empleados, especialistas en el mundo del
marketing que se incorporan en los equipos del

anunciante. Unica oficina en Barcelona.

www.factoriadeproyectos.com

DESCRIPCION

Agencia de marketing digital y

comunicacién.

FORMAS DE COBRO

Seguin su web: “FACTORIA, suma como equipo, multiplica generando
experiencias y marcamos la diferencia obteniendo resultados” Esta
agencia estd formada por un grupo de personas especialistas en
distintos dmbitos.

Su diferenciador es gue se convierten para las marcas como su

departamento de marketing inhouse.

SERVICIOS

Tarifas personalizadas adaptadas a cada

proyecto.

CLIENTES

Marketing online y offline, disefio y desarrollo web, disefio

grdfico, audiovisuales, customer experience, lanzamiento Estrella Damm, Quirdn Salud, Sant
Startup, medios y prensa. Joan de Déu, Universitat de
Barcelona, Tokyo sushi...
MARCA COMERCIAL ESTRUCTURA POSICIONAMIENTO
o) 31 empleados, estructura fija y oficina Agencia de marketing online y publicidad

tnica en Barcelona.

Cyberclick

www.cvberclick.es/

DESCRIPCION

digital.

FORMAS DE COBRO

Cyberclick analiza de forma personalizada la estrategia y necesidades de cada
cliente, Esta agencia cree en el método cientifico aplicado al marketing online.
Seguin ellos: “el éxito viene después de un drduo trabajo de investigacidn: donde se
marcan hipdtesis, se realiza un A/B testing constante y a partir de los resultados se

toman decisiones en tiempo real durante la vida de nuestras campanas.”

SERVICIOS

Tarifas personalizadas adaptadas a cada

proyecto.

Fee por inversién de proyecto.

CLIENTES

SEM, social ads, email marketing, branded content, publicidad nativa,
inbound marketing, auditoria de publicidad, data science, formacién
in-company, video marketing.

llevar a cabo proyectos pequefios, no grandes

Dato: suelen

campafias. Ejemplo: promociones, captaciones, trafficking...

Renfe, Turismo de Suiza, Lechera
Asturiana, Nespresso, Glovo, Jazztel,

DKV, IBERIA...



2.2.1.3 Overview de la competencia

o Je
#Zzmalt work wework. Regus

RRHH. Leading online Inmobiliaria. Inmobiliaria.
Plataforma online. talent solution. Alquiler espacios trabajo. Alquiler espacios trabajo.
Amplia comunidad de Talento de calidad. Especialistas en espacios inspiradores, ~ Se posiciona como la marca lider de
freelances. Oferta freelance + agencias. creativos, tecnoldgicos. presencia internacional.

® SPACES. betahaus | I-\ TICCO togetherplus ee

Inmobiliaria. Inmobiliaria. Inmobiliaria. Consultorfa.
Alquiler espacios trabajo. Alguiler espacios trabajo. Alquiler espacios trabajo. Comunicacidn estratégica
Innovacién. Comunidad de pensadores, Constante desarrollo. Ecosistema innovador. acompaiia el Creacién de equipos especializados
triunfadores y sofiadores. crecimiento de startups v emprendedores. adhoc para cada cliente.

X £%  SNnoop ¢

. ¥ CONMIGO Cyberclick
Agencia comunicacién online Marketing y publicidad. Agencia de publicidad.  Agencia de marketing digital  Agencia de marketing digital
Especialistas en digital. Talento ~ Agencia creativa digital.  Agencia independiente. y comunicacién. ¥y publicidad online.

fresco y joven. Experto que conoce y La creatividad es Eauipos para el departamento Utilizan el método cientifico

comprende el escenario digital. primordial. de cliente. Marketing inhouse. aplicado al marketing online,

2.2.1.4 Conclusiones negocio

-3

Poca presencia de players Plataformas digitales Transparencia

No existen muchas iniciativas similares Las  empresas consideradas vy Desde la pdgina web se pueden ver
que se puedan considerar competencia analizadas como competencia directa los fees requeridos por cada
directa, excepto Malt y Upwork. Esto cuentan Unicamente con una profesional. De igual forma
hace que podamos ver aqui una clara e plataforma online que pone en muestran publicamente las tarifas y
interesante oportunidad de negocio. contacto a sus usuarios, sin proveer de porcentajes retenidos por proyecto.

espacios fisicos.



Espacios modernos y tecnoldgicos

Los usuarios de espacios de trabajo
compartido buscan lugares creativos,
inspiradores, cémodos y que cubran
sus necesidades tecnoldgicas. Es algo
mayoria  de

que cumplen la

coworkings.

Mix de sistemas de remuneracion

Por un lado, se ha pasado de cobrar

un fee mensual a retener un
porcentaje de la inversién total del
anunciante por proyecto realizado, y
por otro hay una tendencia a cobrar
por proyectos. Por lo que se combinan

diferentes sistemas de remuneracion.

Gran variedad de tarifas

El precio de alquiler varia mucho.
No existe un patrén comun, ya que
en la mayorfa de los casos se tiende

a la personalizacidn.

Amplia cartera de servicios

Aunque muchas agencias se venden
como especialistas en determinados
proyectos, la mayorfa acaban
ofreciendo a sus clientes una amplia
cartera de servicios mds alld de sus

especialidades.

Muchos servicios/actividades extra

Proporcionan una gran cantidad de
servicios extra como facilidad con las
gestiones administrativas, acceso a
servicios de gestorfa, workshops,

charlas con profesionales del sector...

weh

&> @b

W
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e

Trabajan para marcas grandes

Incluso tratdndose de agencias

independientes, con estructuras
pequenas, realizan proyectos para
grandes marcas. Igualmente no se
trata de proyectos muy grandes ni

campanas 360°
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2.2.2.2 Competencia indirecta
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Coworkings: ANALISIS VERTICAL
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2.3. PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES

PROBLEMAS

OPORTUNIDADES

- Dificil garantizar estabilidad laboral vy
constantes proyectos nuevos a un freelance.

- La mayoria de freelance ya cuentan con su red
de contactos propia y en muchas ocasiones
crean sus equipos con otros freelance adhoc.

- Algunos anunciantes prioriza trabajar con
agencia por la estabilidad que les aporta frente
a la figura del freelance.

- Debido a los gastos fijos a los que hace frente
el freelance, en algunas ocasiones no pueden
permitirse pagar un extra por un espacio de
trabajo.

- Puede ser una barrera restarle un porcentaje
del presupuesto de cada proyecto como forma
de pago.

- La mayorfa de los anunciantes exigen
contratos de confidencialidad. Puede ser un
problema para nuestra comunidad al tratarse
de profesionales que trabajan en equipos
fluctuantes.

- A la hora de buscar apoyos externos, tanto las
consultoras como las marcas se mueven
mayoritariamente por recomendacidn.

- Dificultad a la hora de establecer un criterio
riguroso para filtrar el talento de la comunidad.

-La competencia no selecciona a los
profesionales que forman parte de |la
comunidad.

- Las agencias te aportan mas facilidad de

establecer sinergias con otros colaboradores vy
grandes estructuras.

-La existencia de coworkings con servicios
desarrollados y de calidad.

-Dificil de establecer un método de pago.

- Fécil acceso a internet y tecnologias que te
permiten el trabajo remoto.

- Incremento del 40% de perfiles profesionales
freelance en Europa en los Ultimos 8 afos.

- Tendencias a la especializacién.

- Los anunciantes se cansan de las agencias muy
rapido, su relacidn no suele superar los cinco
afios de duracidn.

- Las marcas empiezan a querer trabajar por
proyectos que por contratacién mensual.

- Tendencia a estructuras con una plantilla fija
minima vy a la subcontratacion.

- Los profesionales priorizan cada vez mas la
flexibilidad y la conciliacién laboral a la hora de
trabajar.

-No existe la misma idea de negocio con los
mismos servicios que se quiere ofrecer.

- Los clientes quieren especialistas para cada
proyectos para obtener resultados mds éptimos vy
acertados.

- Crecimiento de los espacios de coworking.

- Falta de espacios de coworking creativos
dirigidos Unicamente a profesionales del mundo
de la comunicacion

- Un coworking aporta sentimiento de
pertenencia (la cual carece entre los freelance).

- La competencia no ofrece datos e informes para
que los freelance puedan usarlos a la hora de
crear sus estrategias.

-La mayoria de freelance tienen necesitan
facilidades en las gestiones administrativas, etc.




-Agencias con estructuras flexibles que pueden
adoptar un sistema de trabajo parecido al que
ofrecemos.

-La competencia ofrece a los freelances una
amplia gama de servicios y ofertas ya que
tienen acuerdos con empresas y partners.

-La competencia realiza cursos, workshops...

-Amplia oferta de tarifas y personalizacidon en la
competencia

-La competencia cuenta con espacios de diseno
atractivo e innovador.

- Los freelances afirman que necesitan estar
constantemente formdandose.

- Los freelances sienten incertidumbre al no tener
proyectos garantizados mes a mes.

-Los freelances echan de menos el trabajo en
equipo, sienten que existe una ausencia de
sinergias en su dia a dia.

- Los freelances sienten que tienen que luchar
para que se valore su trabajo.

- Muchos freelances se enfrentan a impagos, por
falta de contrato o seguimiento de los proyectos.

- A los freelance les gustaria relevar sus tareas
de new business.

-Carecen de un espacio creativo donde fluyan sus
ideas y puedan desarrollar sus proyectos de
forma dptima.




Después de las entrevistas y las tareas de investigacidon realizadas, se han podido sacar
conclusiones y determinar un modelo de negocio muy concreto. A la vez, se ha podido
comprobar que existe un gran nicho de mercado que no estd cubierto: comunidades

creativas formadas por freelance del ambito de la comunicacién y la publicidad.

Asi pues, a partir de todos los elementos investigados se han realizado los siguientes
apartados. En los que se define por un lado, el modelo de negocio y por otro lado, la

estrategia e identidad de marca establecidas.

3.1. DEFINICION DEL NEGOCIO

3.1.1. Quién somos

The Nextbor-hood es una comunidad exclusiva formada por freelance de diferentes
disciplinas de la comunicacidon y publicidad. El objetivo por un lado, es brindar a estos
profesionales nuevas oportunidades y un espacio creativo en el que trabajar y por
otro lado, ofrecer a las empresas una cartera de profesionales con mucho talento

para que puedan tener la opcidn de formar sus propios equipos adhoc.

Un espacio situado en el distrito tecnoldgico y de negocio 22@ de la ciudad de

Barcelona, el centro de las nuevas oportunidades y la innovacidn.

3.1.2. Qué hacemos y qué servicios ofrecemos

Networking y espacio de trabajo:

- Facilitamos el networking entre todos los miembros de la comunidad:
Este espacio permite a los diferentes freelance crear sinergias entre ellos. Por un
lado, fisicamente, cosa que les permitird acceder a nuevos proyectos, conocer a
nuevos profesionales y ver de forma cercana como estos trabajan en su dia a dia
realmente. Y por otro lado, se da acceso a una plataforma digital que permitird a

estos freelance conocerse entre ellos: podrdan conocer su book, su trayectoria



profesional, comentarios de otros profesionales, etc. Ademds, esta intranet

permitird fortalecer estas sinergias y relaciones.

Ofrecemos un espacio de trabajo creativo e inspirador:

El espacio, con un total de 1.100m2 usables, cuenta de una zona comun con
mesas espaciosas, una zona creativa de descanso, una zona de trabajo
silenciosa y una pequefa cocina. Ademds, también cuenta con cabinas
telefénicas privadas, cinco salas para reuniones y eventos con capacidad de

entre 5y 20 personas y una zona de office.

Fortalecemos las relaciones de nuestros profesionales:
Para fortalecer los lazos de la comunidad se realizardn jornadas de
teambuildings para que los miembros se conozcan y asi favorecer el networking

y el buen ambiente de trabajo.

Formaciones (“The Next Academy”):

Se realizardn charlas y workshops por parte de profesionales externos o lideres
del sector, con el objetivo de que los profesionales de nuestra comunidad
puedan seguir formandose, conocer a grandes personalidades del sector y hacer
nuevos contactos. Este servicio solo estard disponible para los miembros de la
comunidad vy estard incluido en la mensualidad por formar parte del club. Serdn
charlas exclusivas donde los ponentes compartiran informacién de mucho valor
que nuestros profesionales podrdn aprovechar para potenciar sus carreras y
proyectos. Después de la charla siempre habrd un snack informal para

acercamientos con el ponente.

También se realizardn eventos, formaciones y webinars impartidos por
miembros de la comunidad con el objetivo de hacerse conocer, poder compartir
proyectos, exponer su talento, y sacar rendimiento de sus conocimientos
vendiendo seminarios de especializacidon a otros miembros de la comunidad.
Estos eventos/ cursos se realizardn las mananas de los sdbados, se haran dos

por sdbado, entre los meses de octubre y mayo, ambos incluidos.

Todas estas actividades se llevardn a cabo para potenciar el talento de la

comunidad, favorecer el networking entre los miembros de la comunidad, para



que los profesionales sean capaces de generar nuevas ideas y proyectos que
llevar a cabo junto a sus companeros, y por Ultimo dotarlos de las herramientas y

conocimientos necesarios para garantizar su éxito.

Entrada de nuevos proyectos:

- Escaparate de talento:

Los clientes tienen la opcidn de acceder a la comunidad en busca del profesional
perfecto que mds encaje con sus necesidades. Asi pues, este espacio es un
vivero de talento que brinda nuevas oportunidades de trabajo a los freelance
que forman parte de esta y por otro lado, ofrece a las empresas la oportunidad

de encontrar al freelance que estdan buscando.

- Manager:

La comunidad cuenta con un manager, una especie de “headhunter” que hard
de mediador entre el freelance y el cliente. De esta forma filtrard los perfiles mas
adecuados para cada marca y sus necesidades, ofreciendo la posibilidad de

crear equipos adhoc.

Otros servicios:

Acceso a datos e informacion:

Se ofrece a todos los miembros la opcidon de acceder a bases de datos e
informes que favorecerdn el desarrollo de sus proyectos, como por ejemplo
fuentes de informacidn, estudios realizados por consultorias, informes oficiales,
etc. El objetivo es dar acceso a informacion que habitualmente tendrian si
trabajaran en una agencia o una gran multinacional, y que al trabajar como

freeelance, no tienen disponible.

Servicio de asesoria juridica y gestoria:

En muchas ocasiones los freelance necesitan ayuda con trdmites legales y
financieros como por ejemplo los pagos de tasas e impuestos. Por este motivo,
ponemos a disposicién de la comunidad un servicio adicional de asesoria,

gestoria y consultoria legal especializada en el sector de la comunicacidn, para



poder ofrecer un servicio de calidad y adecuado a los problemas con los que se

vayan enfrentar nuestros miembros en su dia a dia.

- Descuentos en gimnasios y actividades culturales:
Descuentos en gimnasios y centros de yoga ademds de en algunas actividades
culturales como entrada a museos, exposiciones, etc. Estas promociones se
ofreceran tanto a los empleados como a todos los miembros que formen parte

de la comunidad.

- Zona Bar-Restaurante.

- Aguay café gratis para todos los miembros.

- Internet e impresoras profesionales.

3.1.3 Cémo lo hacemos

- Proceso de seleccidon

Para formar parte de la comunidad y garantizar el talento dentro de la misma, los
freelance deberdn aplicar a una oferta, y seguir un proceso de seleccién habitual
liderado por el manager. Este proceso de seleccion se llevard a cabo para
garantizar el talento y seleccionar perfiles compatibles con los valores de la
comunidad.

Inicialmente, se publicardn las vacantes necesarias para formar un equipo de
freelance completo capaz de cubrir todas las necesidades de un cliente. Se
buscardn perfiles de distintas disciplinas (diseno, estrategia, produccion,
relaciones publicas, etc) de estilos muy concretos para poder adaptarnos
eficazmente a la personalidad de cada marca. Una vez el equipo esté formado, se
abrirdn nuevas vacantes para ajustar los perfiles profesionales a la demanda tanto

de las marcas como de los miembros de la comunidad.

La comunidad de freelance estard formada por un total de 80 personas, como

maximo.



- Figura del manager

El manager serd un profesional de la comunicacién con mucha experiencia en el
sector y una trayectoria exitosa, que sera capaz de detectar buenos perfiles a la
hora del proceso de seleccidn, conocer y entender las necesidades del cliente, y
recomendar el perfil mds indicado para cada proyecto. Ademds, también es
importante que tenga conocimiento de las preocupaciones y motivaciones de

cada freelance, para poder asignar el proyecto adecuado a cada perfil.

Serd la pieza clave de la comunidad, él serd quien mantenga relacién directa con
cada uno de los miembros después de su seleccidén, por lo tanto conocerd sus

perfiles, su forma de trabajar y sus motivaciones.

4COMO ES?

Jordi es un hombre de 57 afios que vive en el barrio de Gracia junto a su mujer y una de sus hijas. Es una persona creativa, audaz,
extrovertida y muy comprometida y seria. Tiene mucho recorride en cuanto a vida profesional se refiere ya que lleva toda la vida
dedicandose a la publicidad. Hace unos afios, después de haber trabajado como director creativo y ejecutive de una reconocida
agencia, decidio abrir su propio camino, montando una pequefia agencia de estrategia y creatividad (en la que solamente trabaja él y
otro compafiero). Después de tantos afios llevando una vida tan estresante, tiene muy claro que ahora es momento de dedicarle
tiempo a su familia y a &l mismo. Cuando llega de trabajar aprovecha para estar tiempo con su mujer, leer o ir a jugar a padel con sus
amigos.

_______________________________________________ ] o B

PIENSA, DICE, HACE... Como profesional:

Tiene mucha experiencia profesional. Ha trabajado como
director creativo y presidente de una agencia de publicidad
multinacional.

Tiene muchos contactos dentro del ambito de la publicidad y
la comunicacion (ya sean marcas como profesionales).

Posee un gran don de gentes.

Es una persona comprometida, seria y con mucho recorrido.
- Es capaz de reconocer a un buen profesional.

Piensa: Ahora es momento de estar por mi.

Dice: “Ya no estoy para tonterias”

Hace: Dedicarle tiempo a su trabajo (pero de otra forma)
y disfrutar de sus hobbies y su familia.

PERSONALIDAD - Es una persona muy perspicaz y audaz.
- Le apasiona su trabajo.
- Siempre le ha gustado la vida estresante y ajetreada del
do de la publicidad h fiere t trabaj
et Ectrovertida Z:r;;t; mea:ef: icidad pero ahora prefiere tomarse su trabajo
Emocional %ional
OBJETIVO
- Ser feliz y disfrutar de la vida.
Juzgar Percibir
SU MAYOR TEMOCR
Influenciable Personalidad El paso del tiempo.

1
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1
1
1
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1
1
1
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1
1
1
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- Networking y sinergias

La plataforma digital de la comunidad serd el principal canal de comunicacién
interno. En esta especie de “linkedin” serd por donde se comunicaran noticias de
interés, eventos, workshops, ofertas especiales para los miembros, etc. En esta

plataforma, cada freelance tendrd su propio perfil, podrd compartir su experiencia




profesional, proyectos importantes realizados, portfolio o book creativo, entre
otros.

Esta comunidad digital, facilitard el networking entre freelances, ya que podrdn
ver los perfiles profesionales de sus companeros y establecer colaboraciones para
futuros proyectos. Aunque también, el espacio fisico sera fundamental para estas
relaciones ya que todos los profesionales podran observar de forma real cémo

trabajan en su dia a dia ademds de establecer relaciones personales.

- Forma de trabajo

El manager tendrd acceso a la totalidad de la plataforma. A través de ella, llevard
el control de los proyectos en los que estd trabajando cada freelance para tener en
cuenta su disponibilidad. El serd el encargado de recomendar qué perfiles se

adecuan mas a cada proyecto planteado por cada marca.

Los miembros tendrdn acceso 24/7 al espacio de trabajo una vez formen parte de
la comunidad. Podrdn usar todos los espacios y servicios gratuitos con libertad

excepto los servicios adicionales que podrdn solicitar a través de la intranet.

Los freelance podran asistir al espacio a desarrollar sus proyectos personales, vy
encontrar en sus compaferos la ayuda necesaria para realizar sus propios
trabajos, teniendo la posibilidad de formar sus propios equipos. Incluso podrdn

aceptar proyectos que anteriormente no podian por falta de recursos.

Ademads, cada freelance podra dar feedback de sus compafieros a través de una
reunion mensual con el manager con el objetivo de garantizar un clima de trabajo

idéneo.

- Tarifas y condiciones
Los servicios a los que pueden acceder los freelance que formen parte de nuestra
comunidad se facturardn segun dos tipos de tarifa. Por un lado, el pago mensual y
fijo que pagard el individuo para poder acceder a las instalaciones, gozar de todos los
servicios que se le ofrecen y tener un espacio para poder trabajar. La tarifa mensual

serd a partir de 250€ (precio detallado y justificado en el punto “estructura de gastos y fuentes de ingreso”).



Paralelamente a esto, los freelance recibirdn propuestas de proyectos por parte del

manager. El margen de ganancia que se queda la comunidad por haber facilitado el

proyecto al freelance dependerd del importe de facturacién de dicho proyecto.

Proyectos de 1.000€ a 3.000€: la comunidad se queda con un 15%
Proyectos de 3.001€ a 10.000<€: la comunidad se queda con un 10%

Proyectos de 10.001€ o mads: la comunidad se queda con un 7%

Los dos primeros meses no tienes la obligacién de aceptar ningln proyecto
que el manager te ofrezca, puedes ir a tu lugar de trabajo a desarrollar tus
proyectos personales.

Cada uno de los freelance que forme parte de la comunidad debe haber
facturado en proyectos gestionados internamente un minimo de 15.000<€.

No se podran aceptar proyectos con presupuesto inferior a 1.000€

Servicios extra (no entran en el precio mensual establecido)

- Gestoria, asesoria y contabilidad.

- Cursos / webinars tutorizadas por profesionales de nuestra comunidad.

- Consumiciones en el Food Corner

Gestién de proyectos

En cuanto a los anunciantes, pueden trabajar de forma distinta con la comunidad:

a)

b)

La marca puede contactar con el manager para registrarse en la plataforma
de forma gratuita y publicar su oferta. En este caso, el manager escogerd a
los perfiles de freelance mds adecuados para el proyecto y la marca

seleccionard a los candidatos finales.

La marca puede optar por pagar la tarifa para acceder a la totalidad de la
plataforma, de esta forma puede sugerir perfiles de freelance que les encajen
con su proyecto, ademds de obtener la seleccién realizada por el manager.
Podri seleccionar los candidatos finales que considere aunque sean perfiles

gue no estaban dentro de la seleccién del manager.



Con el pago de esta tarifa, podran utilizar nuestras instalaciones para impartir

workshops o realizar eventos y ver todo el contenido de la plataforma.

Es importante remarcar que el manager prescribe a una serie de candidatos y sera
Unicamente la marca quien decida con qué profesional trabajar y éste quien
acepte o no el proyecto. Una vez, se establezca la relacién entre el freelance vy el
cliente, la comunidad dejarad de tener competencia en todo lo relacionado con este

acuerdo.

Para garantizar el buen funcionamiento de la comunidad y poder seguir
garantizando el talento, se realizard un feedback tanto por parte del cliente como
del freelance. Se hard con el objetivo de detectar si alguna de las partes

implicadas no ha cumplido con los requisitos esenciales de la comunidad.

3.1.4 Ventajas

Freelance:

- Poder formar parte de una comunidad creativa exclusiva.

- Disponer de un espacio creativo e inspirador para trabajar.

- Tener mas estabilidad laboral.

- Trabajar en proyectos adecuados a su personalidad y a su perfil profesional.

- Poder disfrutar de workshops y eventos para seguir formandose.

- Acceso a datos.

- Servicios adicionales como la asesorfa y la consultoria especialistas en sus

campos de trabajo, descuentos en otros servicios, etc.

Marca/cliente:

- La posibilidad de crear equipos personalizados adhoc.

- Garantia de contratar a profesionales con talento reclutados por managers
gue encontrardn el equipo perfecto para su proyecto, evitdndose asi un
proceso de seleccién largo y complejo.

- La posibilidad de formar parte de una comunidad creativa exclusiva del

dmbito de la comunicacién.



Inversores externos

direccion de arte. estrategia

Disefio grafico Especialistas en

3.1.5 Organizacién interna

Los Unicos perfiles que formaran parte de la estructura interna de la empresa como
plantilla son los que estan ligados entre si. Se trata de las tres socias y la figura del
manager. En el caso en que la empresa vaya creciendo, esta estructura se ird

ampliando horizontalmente con la contratacién de mas perfiles de manager.

Dos partes muy importantes de la empresa son, por un lado los freelance divididos
por categorias en la parte inferior del organigrama, y por otro lado las marcas,
anunciantes, agencias u otras estructuras que precisen de los servicios de nuestra

comunidad de freelance.

Marta Bobi Mireia Barrera Ana Guerrera
Marcas
Anunciantes
Agencias
Manager Otros clientes

Creatividad,
direccién
creativa

Produccién

audiovisual

3.1.6 Estructura de costos y fuentes de ingreso

La estructura de costes permite identificar y desglosar los costes fijos y variables de
cada uno de los factores o servicios que consume la empresa. Esta estructura nos
ayuda a identificar los gastos, imputarlos a cada uno de los elementos dentro de
nuestro negocio y ademas a identificar, conjuntamente con las fuentes de ingreso,
los margenes de los que dispondra la empresa. De todas formas, cabe destacar que
los valores son aproximados ya que en este caso Unicamente se van a formular para
establecer a posteriori un precio a nuestros servicios que sea capaz de cubrir gastos
de aportar beneficios. Para el facil entendimiento de estos gastos, se han dividido en

las siguientes tablas:



En primer lugar, los costes de inversidn inicial. Por un lado, tenemos los costes
minimos necesarios para poder abrir el negocio en términos legales. Por otro lado,
los gastos en bienes necesarios para el préspero funcionamiento del espacio fisico

de trabajo.

Inversién inicial

Creacién de empresa 3.000€
Impuestos iniciales 600€
Equipos informaticos 4.000€
Licencias informdticas 500€
Mobiliario 10.000€
Pantallas 3.000€
Electrodomésticos 2.500€
Desarrollo interfaz intranet 5.000€
Plan de comunicacién 100.000€

En segundo lugar, los costes a los que la empresa hard frente de manera mensual,
como por ejemplo el pago del alquiler de la oficina, el alquiler de materiales y otros

servicios necesarios.

Gastos fijos mensuales

Alquiler local 6.000€
Alquiler equipamiento de oficina 600€
Limpieza oficina 800€
Equipos de seguridad (alarmas) 100€
Seguro empresarial 200€




Dominio web 50€

Impuestos 900€

Por ultimo, los costes variables mensuales. Aqui podemos reflejar una aproximacion
de los costes a los que habrd que enfrentarse mensualmente, pero que su importe

puede variar. También se incluirdn aqui los costes esporadicos.

Gastos variables mensuales

Internet 100€
Salarios staff 8.000€
Costes publicitarios 8.000€
Servicios asesoria y gestoria 150€

Teniendo en cuenta los valores anteriormente aproximados y haciendo una prevision

anual de los mismos, la cifra de gastos alcanza los 298.800€ de gasto anual.
Fuentes de ingreso
Igual que en el caso de los gastos, se debe hacer una prevision mensual y anual de

los ingresos.

Ingresos iniciales

Inversidn socias 30.000€

Aportacién inversores 150.000€

Ingresos anuales por servicios

Ingreso anual por alquiler espacio de trabajo 240.000€*

Ingreso porcentaje por proyectos realizados 105.000€ minimo*

Ingresos por cursos especializados 160.000€**




Ingresos alquiler Corner Food 10.800€

Contando con una comunidad de un total de 80 freelances*, los ingresos
aproximados anuales serian, como minimo, de 515.800€. De todas formas, esto es
una aproximacion relativa, ya que no podemos garantizar que nuestra comunidad
esté siempre constituida por esa cantidad de gente. Tampoco podemos aproximar
un ndmero exacto de proyectos y, como se ha mencionado en apartados anteriores,
el porcentaje que la comunidad retendra de cada proyecto depende de la facturacién

del mismo.

**Ingreso aproximado teniendo en cuenta que se hacen dos cursos cada sdbado de

octubre a mayo (ambos incluidos) con aforo maximo de 25 personas por curso.

3.1.7 Stakeholders

Como Stakeholders entendemos todas aquellas organizaciones o grupos de
personas que conforman los entornos de una empresa, tienen relacién con esta y son

impactados por sus acciones y decisiones.

En este caso, hemos determinado tres entornos para poder clasificar en cada uno de
ellos a los publicos de nuestra comunidad. En primer lugar se encuentra el nivel 1:
los publicos que conforman el entorno interno. Se trata de esos publicos mas
cercanos y latentes, que tienen una gran influencia por parte de la empresa y
también sobre ella. Estdn estrechamente ligados a la propia naturaleza de la

empresa:

Trabajadores: entendemos como trabajador toda aquella persona que forma parte
de la comunidad de manera interna. Es importante que la empresa mantenga una
buena relacién con los trabajadores y los haga sentir una como una pieza importante

dentro de la empresa.

Socios: debemos tener en cuenta que se trata de una empresa con estructura
pequena liderada por una clpula de tres personas que son Unicas propietarias. Sin

embargo, la empresa necesitard inversores en su fase inicial de nacimiento y



crecimiento, que ayuden a impulsar el proyecto. Estos también serdn parte del

publico més cercano a la marca.

En el segundo nivel se encuentra en el entorno de trabajo. En este segundo nivel se
posicionan todos aquellos publicos de la empresa que se relacionan con ella de
manera muy cercana, pero sin formar parte de ella. Es decir, estdn relacionados con

la actividad que realiza el negocio.

Clientes: Se trata del grupo de consumidores del producto o servicio que la empresa
en cuestidn ofrece en el mercado. Son el punto de partida de la actividad comercial
de la empresa, con lo que son considerados como el stakeholder principal. En el caso
de la comunidad este segmento de publico estd constituido por dos partes: por un
lado, los freelance que forman parte de la comunidad y por otro lado, las empresas
que vienen a nuestra organizacion en busca de talento para cubrir sus necesidades

en términos de comunicacidn.

Proveedores: Un proveedor es una empresa o persona fisica que surte otras
empresas con las existencias necesarias para el desarrollo de su actividad. Hay tres
tipos de proveedores: de recursos, bienes y de servicios. A continuacién listamos

todos los proveedores de la empresa:

- Especialistas en servicios de internet y mantenimiento: se trata de uno de
los proveedores mds importantes, ya que para el buen funcionamiento de
trabajo de las personas que conforman nuestra comunidad, se necesita una
buena red y conexidn a internet. Ademads, también se ofrecerd un servicio de
mantenimiento

- Empresa proveedora de materiales de oficina: sobretodo se tratard de
productos como impresoras, escaneres, etc.

- Especialistas en servicios de asesoria y gestoria: servicios que tendra que
contratar la empresa para sus propias gestiones internas. Se trata de un
proveedor que debe ser muy cercano y con el que se debe establecer una
relacién de confianza.

- Empresa proveedora de servicios de limpieza.

- Proveedores de alimentos y bebidas al por mayor: caterings, fruta, agua

potable, tés y café. Estos proveedores suministraran a la empresa los



alimentos y bebidas que se ofrecen gratuita y diariamente a los miembros de
su comunidad.

- Empresa de seguro empresarial

- Partners:

- Corner bar / restaurante: se trata de un cdrner de la cadena Buenas Migas
situado dentro del espacio de trabajo de la comunidad. Este espacio serd de
alquiler.

- Gimnasio: aqui se incluye la/s cadena/s de gimnasios como DIR o
Metropolitan, en las que ofrezcamos un descuento sobre el precio por formar
parte de la comunidad.

- Servicio de asesoria y gestoria: oferta de servicios en asesoria y gestoria
para que puedan ser consumidos por los clientes que forman parte de la
comunidad, en caso de necesitarlo. Red de expertos en tratar temas del

sector de la comunicacidn.

- Sindicatos: Los sindicatos de la empresa deberian ser el Servicio de Comisiones
Obreras (CCOOQ) y UGT. Es importante mantener una buena comunicacién con estas
entidades para asegurar el bienestar de los trabajadores, es decir, asegurar
condiciones dignas de seguridad e higiene laboral y generar mediante la unidad, la
suficiente capacidad de negociacién como para establecer una dindmica de didlogo

social entre el empresa vy los trabajadores.

Por ultimo, en el tercer nivel se encuentra el entorno general, conformado por los publicos
mds externos y con menos contacto directo con la empresa. Probablemente la interaccidn
entre la empresa y estos publicos no sea diaria ni constante, sin embargo es importante
mantener una buena relacidon, ya las acciones de estos publicos pueden tener una gran

repercusion en la empresa en cuestion.

- Opinién publica: la comunidad contard con un gabinete de prensa encargado de
gestionar todas las solicitudes de informacién de los medios de comunicacién, asf
como de realizar relaciones proactivas con éstos con el objetivo de difundir
determinados mensajes. La opinién publica es muy importante si el mensaje que se

transmite es positivo, pues puede aumentar el awareness de la empresa.



Instituciones: Es importante que la comunidad mantenga una cercana relacién con
las instituciones ya que, las companifas reputadas gozan de la simpatia, confianza y
respeto de las instituciones. Esto les favorece en la medida que aumenta la influencia
de su opinién en los debates y cuestiones relativas a su actividad, potenciando su
capacidad de lobby ante ellas. Este punto se refiere a instituciones importantes en el
sector y con mucho poder como por ejemplo el Colegio de Publicistas y RRPP, el
Club de Creativos, universidades publicas como la Universitat Auténoma de
Barcelona, escuelas de negocios como EAE o ESADE, y escuelas creativas como IED,
BAU, ELISAVA o BROTHERS.

También es importante mantener una buena relacién con instituciones importantes
en la ciudad como La Caixa, la cdmara de comercio, museos como el MACBA o el

MNAC.

Administraciones publicas: una buena reputacidén corporativa ante este publico
significa confianza, respeto y fluidez en la relacién, lo que constituye una fuente
directa de valor en procesos de licitacidn, subvenciones, licencias, relaciéon con los
reguladores. Las administraciones que se deberian tener en cuenta son
principalmente: la Generalitat de Catalunya, el Gobierno Espafnol y el Ayuntamiento
de Barcelona, lugar en el que se localizara el primer espacio fisico de la comunidad.
En el caso de ir ampliando el nimero de sedes en distintas ciudades o paises, se irian

incluyendo otros érganos publicos a esta lista.

Lideres de opinién: en nuestro caso, los principales lideres de opinién serian
nuestros clientes, tanto la comunidad de freelance cémo las empresas que acudan a
nosotros en busca de servicios. También es importante tener en cuenta a los
ponentes de las charlas o protagonistas de los eventos que llevemos a cabo
internamente. Se trata de perfiles en cargos empresariales muy importantes y que
tendrdn un contacto directo y cercano con la comunidad, con lo que se pueden
convertir facilmente en prescriptores. Ejemplo de lideres de opinién en LinkedIn: Ana

Miguélez Diez, David Pueyo, Nacho Barraquer, David Sdnchez Cantén.



3.1.7.1 Mapa de stakeholders

3.1.8 Target
3.1.8.1. Segmentacidn

Después de las entrevistas realizadas, y teniendo en cuenta el tipo de negocio que se
quiere llevar a cabo y su futuro posicionamiento se ha creido conveniente determinar
dos tipos de publicos diferentes: los freelance y las empresas anunciantes o

consultoras.

Por un lado, se hard un andlisis de los freelance que formaran parte de esta la
comunidad, teniendo en cuenta tanto su perfil sociodemogréfico y psicoldgico y los
insights que determinan a este target. Por otro lado, se hard un andlisis de las
empresas que podrian llegar a ser clientes potenciales de la agencia, y acudirian a un

espacio de este estilo para cubrir sus necesidades de comunicacion.

Asfi pues, a lo largo del trabajo se diferenciard a estos dos tipos de publicos ya que la
forma de comunicar de nuestra agencia se debe adaptar a cada una de las partes. De
esta forma lograremos llegar a cada target de la forma mds eficaz posible. Aunque
sea el mismo negocio, no es lo mismo hablarle a una empresa que hablarle a un

freelance.
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a)

3.1.8.2. Analisis de publicos:

Este punto se ha realizado teniendo en cuenta por un lado, la informacién sacada a
partir de las entrevistas realizadas a los freelances y por otro lado, las conclusiones
sacadas a partir de un analisis exhaustivo a la competencia y los datos extraidos en

puntos anteriores.

Antes de empezar a desarrollar este punto, es muy importante tener en cuenta que
por una parte es un negocio B2B y que aungue la “agencia” se dirija a freelance y
anunciantes/consultoras, no se dirige ni a todo tipo de freelance ni a todo tipo de
empresas. En general, nos centraremos en perfiles mds contempordneos vy
disruptivos, aquellos que se puedan ver atraidos por el tipo de servicio que se

ofrece.

El perfil del freelance:

Hombres y mujeres freelance de entre 27 y 55 afos.

Viven en Barcelona o alrededores.

Nivel socioecondmico: clase media.

Tienen estudios superiores relacionados con la comunicacién vy la publicidad.
Trabajan entorno al sector de la comunicacién y la publicidad (estrategia, creativos,
diseno, audiovisuales, relaciones publicas, etc.)

Tienen experiencia en el sector.

Son profesionales con mucho talento y criterio a la hora de desarrollar sus proyectos.
Freelance con experiencia dentro de su sector pero no profesionales muy conocidos
ya que ellos no necesitan networking ni mas contactos.

Personas actualizadas, estan familiarizados con las redes sociales ya que trabajan
con ellas.

Buscan espacios inspiradores a la hora de trabajar.

Aunque son independientes y trabajan solos prefieren un ambiente de trabajo en el
que haya networking y gente con la que charlar y compartir ideas.

Mujeres y hombres comprometidos y serios en lo que al trabajo se refiere.

Son seguro de si mismos y quieren sentirse justamente remunerados por la faena

que realizan.



- Tienen un espiritu joven y moderno.
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- Personas que buscan estabilidad, ya que la mayoria tienen familia y unos gastos fijos

cada mes, pero a la vez apuestan por el riesgo a la hora de tomar decisiones.

- Les gustan los retos y apostar por proyectos un poco disruptivos.

- Son personas muy observadoras, curiosas a las que les gusta estar informadas de lo

que pasa a su alrededor y estar constantemente formdndose.

- Agiles mentalmente, espabiladas e independientes.

- Les gusta escuchar musica, leer, escribir, ver peliculas, es decir, realizar actividades

que les mantengan la mente activa.

- Con personalidad y decididas, saben muy bien qué es lo que quieren y luchan por

ello.

- Les gusta sentirse libres y duenos de sus vidas.

BUYER PERSONA

Carlota

31 afios.

Estrategia de marca.
Barcelona

Vive sola.

M/A (vive sola, no tiene hijos).

Aficiones:

Le gusta hacer yoga.
Quedar con sus amigos
para ir a tomar cervezas.
Leer.

;COMO ES?

alrededor, acostumbrada a analizarlo todo inconscientemente.

PIENSA, DICE, HACE...
Piensa: La gente deberfa dedicarse y disfrutar con lo que
realmente le apasiona.
Dice: “No pierdas el tiempo en cosas que no te gustan”
Hace: Disfrutar de su trabajo a la vez que de su vida
social.
PERSONALIDAD
Introvertida Extrovertida
Emacional Racional
Juzgar Percibir
Influenciable Personalidad
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Carlota es una joven de 31 afios que vive en el barrio de Gracia en Barcelona. Ella se dedica a la estrategia de marca y trabaja de forma
independiente. Es muy profesional, le apasiona su trabajo y se pasa més horas de las que deberia delante del ordenador. Aln asi, le
gusta lo que hace y no le importa. Trabaja desde casa y cuando acaba su jornada laboral unas veces queda con sus amigos para tomar
unas cafas y otras tardes las invierte en dedicarse tiempo (leyendo, haciendo yoga, o mirando alguna serie documental en Netflix).

Es espabilada, curiosa, resuelta y muy inteligente. Le gusta entender a las personas y estar informada sobre todo lo que pasa a su

Como profesional:

Tiene experiencia profesional. Ha trabajado en importantes
agencias de branding y estrategia desde los 21 y trabaja de
forma independiente desde hace 2.

Es una persona muy profesional y comprometida.

Empezd a trabajar de forma independiente porque preferia
organizarse sus propios tiempos de trabajo.

Agil y obtiene buenos resultados.

Trabaja desde casa pero se esta planteando la opcién de ir a
trabajar a un coworking (echa de menos la estructura de
empresa y el networking).

Acostumbra a tener siempre trabajo, pero le gustaria tener la
total seguridad a lo que la entrada de nuevos proyectos se
refiere.

OBJETIVO
Ser feliz y disfrutar los pequefios instantes.
SU MAYOR TEMOR

No entender lo que pasa a su alrededor.



David

42 afios

Disefiador grafico.

Vive en Gava.

Vive con su mujer y su hija.
M/M

Aficiones:

Los videojuegos.
Estar con su familia.

Quedar con sus amigos.

Cocina.

(COMO ES?

David tiene 42 afios, es disefiador gréfico freelance y vive en Gava con su mujer y su hija de 5 afios. Le gusta su trabajo y pasa
horas delante del ordenador. Se autodefine como una persona rara, pero es divertido, tiene mucha imaginacién y le encanta
pasar tiempo con su hija e inventarse juegos con los que ella disfruta (usando su imaginacion y el disefio). Apuesta por trabajar
solo las horas en las que es mas productivo y de esta forma aprovechar al maximo su tiempo. Le encantan los videojuegos y
quedar con sus amigos acompanado siempre de su familia (hace quedadas con los demés amigos junto a sus parejas e hijos).
Aunque no se le dé muy bien, también le gusta cocinar e inventar recetas.

PIENSA, DICE, HACE. .. Como profesional:

- Lleva 18 afos dedicandose al disefio gréfico.

- Ha trabajado en diferentes agencias en las que ha sido director
de arte teniendo distintos equipos a su cargo.

- También ha trabajado para marcas de forma inhouse.

- Hace 5 afios que decidi6 hacerse freelance: por un lado cree
que la filosofia de las agencias es muy anticuada y por otro lado
iba a ser padre y queria disfrutar de mas tiempo de su familia,
ademas esta opcidn le permite cobrar més.

- Es muy comprometido y serio en su trabajo.

- Le importa la estabilidad familiar y con por eso le preocupa la
entrada de nuevos ingresos.

- - Es una persona muy flexible en cuanto a estilo se refiere pero su

fuerte son los disefios con mucho contraste y en los que

Piensa: Me encanta vivir mi vida y disfrutarla, siempre
acompafiada de los mios.

Dice: “La vida son dos dias”.

Hace: Prioriza a su familia.

PERSONALIDAD

Intevertds Bxtrovertida predomina la informalidad.
-
Emocional Racional OBJETIVO
. Disfrutar de la vida con los suyos.
Juzgar Percibir SU MAYOR TEMOR
- Aunque su mujer trabaja tiene miedo de no poder dar
Influenciable Personalidad lo que su familia necesita.

Insights del freelance:

“Me gusta ser independiente. Ser freelance me permite flexibilidad, libertad y organizarme el

tiempo exactamente como yo quiero. Aun asf, muchas veces echo de menos la existencia de

una minima estructura, donde compartir mis ideas con compafieros y acudir a un espacio

inspirador donde fluyan mis ideas.”

“Aunque me considero una persona curiosa, espabilada, a la que le gusta tomar riesgos y

trabajar en proyectos innovadores, es muy importante para mi tener una estabilidad laboral.

Ademds, sé que trabajo bien y realizo proyectos de calidad, por ello quiero sentirme

valorada y bien remunerada por el trabajo que realizo.”

“Muchas veces echo de menos facilidades en las gestiones administrativas y en las tareas

de new business, trabajando para una empresa tienes una cierta seguridad y es mucho mas

facil.”



b) El perfil empresa:

Anunciantes:

- Pequenas y medianas empresas.

- Compafifas nacionales o internacionales.

- Empresas actuales y “openminded”.

- Es un perfil de compania disruptiva.

- Aunque siguen trabajando con agencias empiezan a sentir cierta desconfianza y
buscan otras opciones para solucionar sus problemas.

- Toma decisiones arriesgadas pero siempre sabiendo dénde pisa, apostando siempre
por el talento y por personas comprometidas.

- Buscan especialistas distintos para cada proyecto con el objetivo de obtener
resultados mds éptimos y acertados.

- Acude a freelance porque busca a un profesional concreto pero sin tener que pagar
toda la estructura de una agencia tradicional.

- Es partidario de saber con quién trabaja y por eso prefiere organizar sus equipos
adhoc.

- Para estas empresas la comunicacidon es muy importante: les gusta fijarse en cada
pequeno detalle y que ésta se adecuUe a lo que ellos quieren transmitir exactamente.

- Prefiere trabajar con especialistas que estén familiarizados con su estilo o sector.

Consultoras de comunicacién:

Aunque los anunciantes son uno de los publicos principales, no nos podemos olvidar
de las consultoras. Aunque formarian parte del publico secundario, es importante
destacar que este tipo de agencias podrian llegar a ser un cliente potencial de este
espacio:

- Consultoras que buscan subcontratar a un perfil profesional para realizar alguno

de sus proyectos.
- Agencias que trabajan por proyectos.
- Necesitan de un perfil muy concretos con el que cubrir una necesidad muy

concreta.



BUYER MARCA

{"QUIEN ES? ¢A QUIEN SE DIRIGE?

La sala Razzmatazz tiene dos tipos de publico muy diferenciados:

Razzmatazz es una discoteca y sala de conciertos situada por un lado, los jévenes que acuden a la discoteca y por otro lado,
en Barcelona. .

las personas que acuden a sus conciertos.
Es una de las salas de concierto més grandes de la ciudad, Aun asi, estos dos targets tienen en comun que:
con capacidad de hasta 2.500 personas en una sala o 4.000 - : i .
si se conectan las cinco salas entre ellas. - Jovenesy adultos de clase media.

o - Viven en Barcelona o cerca de la ciudad condal.
Es una marca contemporanea, con una comunicacion muy . ; » . L
cercana e informal la cual apuesta en todo momento par - les gusta sentirse libres y vivir su vida de forma auténtica,

seguir su propio estilo. disfrutando de cada instante.

- No buscan el lujo en las actividades que realizan.

Se conforman con pequefas cosas.

- Son personas, generalmente, informales.

RERSONALIDAD IMPORTANCIA COMUNICATIVA
: ‘ -:J Para la marca la comunicacién es muy importante. La empresa
PLACES + FACES Introvertida Extrovertida ofrece un servicio, por lo que la comunicacion es el reflejo de

‘ su identidad.
Emocional Racional Hacen uso de una comunicacién muy informal y cercana con la
que llegar al publico al que se dirigen.

{ " . Usan técnicas rompedoras y juegan mucho con el disefio
Precavido Arriesgado grafico. Utilizan imagenes y tipografias que generan un gran

contraste y transmiten informalidad.
LOET tories y TOET rotivs {
0 #ell  Influenciable Personalidad

laacam ¢QUIEN ES? A QUIEN SE DIRIGE?

Esta marca va dirigida a mujeres:

Firma de ropa conocida por su innovador modelo de - De entre 20y 40 afios

negocio: tiendas sin stock y financiacién a través de

Viven en ciudades o cerca de estas.

plataformas crowdfounding. Tienen un estilo actual

Mujeres elegantes y con estilo.
Es una marca joven y muy disruptiva, que apuesta siempre

Les gusta cuidarse y darse caprichos.
por tomar decisiones arriesgadas y se adapta a los nuevos

Mujeres independientes y duefias de sus vidas.
tiempos.

Apuestan por su propia libertad y por ser siempre fieles a

Aun ser una marca actual y que tome riesgos, los productos su esencia y estilo.
que ofrece se caracterizan por ser elegantes y “chic”.

Laagam
Ropa actual para mujer FERRRINALIDAD IMPORTANCIA COMUNICATIVA
Marca nacional. .

Para la marca la comunicacién es de vital importancia.
Comunicacién actual. Introvertida Extrovertida

Llevan a cabo una comunicacion que se adapta a los nuevos
Modelo de negocio disruptivo. . tiempos usando letras y disefios rompedores.

Racional

Forma de trabajo: Emocional Una de las duefias de la marca es influencer. Por este motivo,

- Guide store: hibrido entre - la comunicacion de la marca se centra en redes sociales y ella

fisico y digital. . = misma es una de las imdgenes de marca.
Precavido Arriesgado
Apuestan principalmente por las redes sociales y por los
https:/wvwinstagram.com/laagam / . r
h1$s:f/m<auaﬂguarma,mmme - - influencers a la hora de publicitar el producto.
maoda/moda/20181018/452404630223/ines-arroyo- Influenciable Personalidad

firma-laagam.htrm|



Insights marca / cliente:

“Siempre intento buscar a los mejores profesionales que se adapten a mi estilo y a mi

marca, pero gastando siempre el menos dinero posible.”

“Hay cosas que no me gustan de las agencias. Primero que tengo que pagar una
gran estructura, segundo que no puedo elegir qué profesional quiero que trabaje en
mi proyecto y tercero, que siento que cuando trabajo mucho tiempo con una agencia

dejan de dar lo mejor de si.”

“Me gusta ser disruptivo y tomar ciertos riesgos, aun asi, me gusta controlar mi
proyecto en todo momento. Por eso, prefiero organizar mis propios equipos adhoc.
De esta forma, sé que se adaptaran exactamente al estilo que necesito y siento que

controlo més mi proyecto. ”

3.2. Identidad de marca:

Después de haber realizado una primera investigacion entorno a la categoria en la que este
negocio podria operar, y la redaccién del modelo de negocio, es momento de conformar a la
marca posiciondndola de una forma u otra en el mercado, creando una estrategia para

dotarla de cierta coherencia.

Después de realizar el benchmark se ha podido observar la existencia de un potente nicho
de mercado: no existe una clara competencia directa (espacio para freelance de la
publicidad y la comunicacién, donde se pueda generar networking), ademds de que

ninguna marca analizada se posiciona como exclusiva.

Es importante destacar que el objetivo final de la compaiiia es crear una comunidad donde
freelance del dmbito de la publicidad y la comunicacién puedan desarrollar su carrera
profesional de forma dptima. Aln asi, se tiene que tener en cuenta que habrd una entrada
de clientes externos para que estos profesionales puedan tener mdas oportunidades. Por
este motivo, en algunos apartados se han realizado subestrategias distintas ya que no nos

podemos basar en el mismo discurso cuando se habla a dos targets tan distintos.



3.2.1. Brand Meanings:

FUNCIONAL:

Comunidad de freelance
Publicidad y comunicacién
Oportunidades laborales
Networking

Espacio de trabajo

Desarrollo de proyectos

Acceso a informacién
Formacidn cualitativa constante
Garantia de talento

Equipos profesionales adhoc
Servicio de calidad
Adaptabilidad a cada necesidad
Soluciones especializadas
Experiencia en el sector

Club

Espacios inspiradores

EMOCIONAL:

Sentimiento de pertenencia
Productivo

Sentimiento aspiracional
Cool

Conectado

Satisfaccion

Creativo

Confianza

ESTETICA:

Vanguardista

Creativa

Célida

Profesional

Etérea

“Underground” exclusivo
Con cardcter

Disruptiva

Inspiradora

SOCIAL:

Innovador
Arriesgado
Estatus

Club exclusivo
Talentoso

Pionero



3.2.2. Brand Promise:

Cuando hablamos de Brand Promise nos referimos al elemento que la marca ofrecerd y
prometerd a sus clientes, es decir, al valor diferencial que se promete. Es la propuesta de

valor de la marca a través de la cual se refleja la reputacién futura deseada.

Como se ha comentado con anterioridad, nos dirigimos a dos targets muy distintos y por
ello, no podemos hablarles de la misma forma. Es por este motivo, que en este punto se
presentardan dos propuestas diferentes (una para cada target) aunque las dos sujetas a una

misma promesa de marca:

“Ofrecemos una comunidad exclusiva y superespecializada. Un concepto innovador donde

tanto freelance como marcas encontrardn exactamente lo que estdn buscando.”

Clientes (marcas y agencias):

Nos encontramos frente a un target que busca resultados, su Unico objetivo es encontrar
profesionales que puedan cubrir sus necesidades. De esta forma, se ha decidido realizar un
discurso racional en el que se le dé mds énfasis a los beneficios funcionales que a cualquier

otro tipo de atributos.

“Existimos para ofrecerte mucho mas que profesionales a demanda. Te ofrecemos una

comunidad altamente especializada con garantia de talento.”

Freelance:

En este caso, es importante destacar tanto beneficios emocionales como funcionales. Aun
asi, teniendo en cuenta los insights de este target y el tono cercano que se le quiere dar a la
marca (transmitiendo humanidad) se cree mds efectivo realizar un discurso emocional.
“Serds parte una comunidad exclusiva que te ayudard a alcanzar tus metas profesionales”.

3.2.3. Reason why:

Reason why se refiere al atributo o cualidad de la marca que soportard la brand promise vy

sus “points of difference”, es decir, la razén por la que la promesa de marca se cumplira.



Al igual que la Brand Promise, se han realizado dos propuestas diferentes enfocando cada
una a un target diferente. Aun asi, también se ha redactado una Reason Why comun que
soporte la promesa de marca general.

Clientes (marcas y agencias):

Garantizar el talento v |a alta especializacion:

Para acceder al espacio se realizard un proceso de seleccion exhaustivo con el que poder
asegurar el talento y profesionalidad de cada uno de los freelance que forman parte de esta

comunidad.

Ademsds, esta sociedad estd formada por freelance unicamente dedicados al ambito de la

publicidad y la comunicacién, lo que también garantizard especializacién y experiencia.

Por ultimo, hablamos de soluciones especializadas porque nos adaptamos perfectamente a
las expectativas y necesidades del cliente. La figura del manager o headhunter garantiza
esta superespecializacion y calidad, haciendo que la marca o agencia encuentre la solucién
exacta para cubrir sus necesidades.

Freelance:

Comunidad exclusiva vy alcanzar metas profesionales:

En esta comunidad ofrecemos exclusividad ya que no todo el mundo puede acceder, por lo

que podrds encontrar grandes profesionales con los que trabajar.

Ademds, estd formada Unicamente por freelance especializados en el ambito de la
publicidad y la comunicacién lo que garantizarad esta exclusividad y un networking con

perfiles que realmente puedan interesar a todos los profesionales.

La figura del manager ocupard un lugar importante en este desarrollo profesional y en esta
exclusividad, ya que ofrecerd a cada freelance el trabajo que mds de adapte a sus

necesidades.



Por otro lado, se ofrecerd una comunidad innovadora y pionera que promueva el desarrollo
tanto profesional como personal, brindando espacios inspiradores, formacién cualitativa,
acceso a informacidn, networking con profesionales de tu sector, entradas de proyectos
externos y profesionales comprometidos que ayudardn a que cada miembro de esta

comunidad pueda alcanzar todos sus objetivos.

3.2.4. Brand Beliefs:

Tener unas fuertes y consistentes creencias de marca nos ayuda a atraer a consumidores
que las compartan. Estas creencias nos ayudan a establecer un vinculo mucho mas tangible
con nuestros clientes, llegando a despertar emociones en ellos que hacen que nos prefieran
y nos escojan. Desde nuestro punto de vista, los cimientos de una préspera y exitosa marca
se construyen a partir de una fuerte creencia. Los statements que definen a nuestra marca
son la capacidad de adaptacion, la flexibilidad, la innovacion, el talento individual y el

trabajo colaborativo.

- Creemos en la capacidad de adaptacién. Sabemos que no todas las personas son
iguales y no tienen las mismas necesidades profesionales, por ese motivo, creemos

que la clave estd en saber escuchar y ser capaces de adaptarse a cada situacion.

- Creemos en lainnovacién y en las formas de trabajo flexibles. Como sociedad hemos
evolucionado hasta el punto de romper las estructuras tradicionales de trabajo y

creemos que en el crecimiento y la evolucidn estd el éxito.

-  Creemos en el talento de las personas como individuos y la capacidad que tienen
estas mismas para autogestionarse, ser conscientes de sus limites y conocer su

potencial, para poder sacar lo mejor de ellos en cada proyecto en el que se implican.

- Creemos que el talento individual se potencia si consigues crear un equipo que

pivote sobre las bases del equilibrio, el respeto, la admiracidn y el esfuerzo.

- Creemos en las nuevas oportunidades y en las nuevas alianzas. Las personas que

estan dispuestas a volcarse en proyectos nuevos y vincularse con otras personas con



las que no habian trabajado hasta el momento, capaces de hacer networking y

establecer conexiones profesionales con facilidad.

3.2.5. Brand Personality

La Brand Personality hace referencia a aquellos adjetivos que pueden definir a la marca
como una persona. Carl Jung definié en sus obras diferentes arquetipos de personalidad que
describen patrones de conducta e imdgenes consecutivas del inconsciente colectivo y que

son universales, aunque se pueden superponer y combinar.

Para definir la personalidad de marca se han seleccionado los arquetipos que mejor

transmiten los brand beliefs determinados anteriormente.

El principal arquetipo con el que se relaciona a nuestra marca es el arquetipo del creador.
Aunque también encontramos rasgos de personalidad en los arquetipos del mago y del

gobernante, que se han determinado como arquetipos secundarios:

- El creador
Son marcas innovadoras vy visionarias. Representan el espiritu de superacién, el
perfeccionismo y la vocacion. Ofrecen medios y productos a los usuarios que ayudan a
desarrollar la creatividad y el potencial de cada uno. Su objetivo es materializar las ideas en
hechos, y que perduren en el tiempo. Su mayor temor es alcanzar la mediocridad.
Comunican creatividad, imaginacién, y promueven la libertad de expresion. “Si lo puedes

pensar, lo puedes crear”

Arqguetipos secundarios :

-  Elmago
El arquetipo del mago representa a marcas imaginativas, emocionales e inspiradoras, que
transmiten seguridad y carisma. Su objetivo es inspirar a su publico y ayudar a encontrar su
potencial o su pasién. Estas marcas viven por y para la visién que han desarrollado hasta
llegar a cumplirla al cien por cien. Creen que lo ordinario puede convertirse en

extraordinario.



- El gobernante
Las marcas que pertenecen a este arquetipo son marcas premium con un publico de clase
alta, proporcionan estatus. Su objetivo es crear una comunidad exclusiva con bases como la
profesionalidad, el prestigio y el éxito. Se centran en crear una percepcion de garantia de
calidad y comunican emociones que evocan al sentimiento de pertenencia de una clase

privilegiada y exclusiva.

Nuestra personalidad:

En cuanto a nuestra personalidad, el arquetipo del creador refleja los ideales de nuestra
marca, la creatividad y la innovacién explicitas en un proyecto visionario. El arquetipo del
mago refleja el lado mds emocional de la marca, la relacidén con nuestra comunidad, y el
ansia por inspirar a que todos nuestros miembros cumplan sus objetivos. Por ultimo, el
arquetipo del gobernante, refleja la profesionalidad y especializacion que promete la
comunidad a todas las empresas externas (anunciantes y consultoras) a la hora de realizar

proyectos con nuestros freelance.

Rasgos principales:

- Exclusiva

- Con Cardcter
- Decidida

- Competente
- Cool

- Inspiradora
¢Cémo somos?
Somos pioneros e innovadores, buscamos sacar el potencial y el lado més creativo de los
miembros de nuestra comunidad, ofreciendo networking y nuevas oportunidades para que

crezcan profesionalmente y personalmente.

Somos una comunidad exclusiva. Buscamos el éxito de los proyectos, garantizamos el

talento y sabemos adaptarnos a cada uno de nuestros clientes.



En nosotros reside el mix perfecto de lo que nuestro target necesita. Somos arriesgados y
confiamos en nuestra visidon. Nos movemos por nuestra forma de entender el mundo y todo

aquel que es como nosotros encuentra su lugar.

3.2.6. Brand Character:

ES: Exclusiva NO ES: Elitista




ES: Decidida NO ES: Insensata

ES: Cool NO ES: Engreida




ES: Inspiradora NO ES: Mr Wonderful

WL * | MRWONDERFUL.ES
HMRWONDERFULSHOP

3.2.7. Brand Essence

Cuando se habla de Brand Essence nos referimos al alma, al ADN de la marca, lo que hace a
esta Unica y diferente.

Partiendo del andlisis realizado a la competencia y teniendo en cuenta los servicios que esta
compafia ofrece: por un lado, profesionales de la publicidad y comunicacién con talento a
demanda, y por otro, una comunidad exclusiva en la que estos freelance puedan
desarrollarse profesionalmente en un ambiente que facilite este crecimiento profesional; se
puede observar que no hay ninguna marca que ofrezca exactamente los mismo servicios
que la nuestra, no existe una competencia totalmente directa. De esta forma, se puede

observar que se ha accedido a la brand essence a partir de la visién de nuestra marca, es

decir, observando el contexto en el que se mueve la marca, las necesidades del consumidor

y el mercado, y el nicho de mercado que existe.

Aunque se haya accedido a la brand essence a partir de nuestra visidon (un negocio diferente
y pionero), se ha analizado a la competencia indirecta para observar sus valores, las
diferentes brand promises y los servicios que estas ofrecen con el objetivo de comprobar si

existen mas points of difference con los que diferenciar alin més a la marca.

Por lo tanto, partiendo de nuestro servicio y el mercado en el que la empresa podria operar,
lo que creemos que podria interesar a los diferentes targets y el posible nicho de mercado

que existe, se redactard una brand essence con la que diferenciarse de las demds marcas.



- Significados clave:

- Concepto innovador: comunidad de freelance del ambito de la publicidad y la
comunicacion.
- Exclusividad.

- Espacio inspirador.

- Redaccidén Brand Essence:

FRESH EXCLUSIVITY:

Hemos creado un concepto nuevo y fresco: una comunidad exclusiva para los freelance del

ambito de la publicidad y la comunicacion. Un espacio inspirador donde tanto las marcas

como los freelance encontrardn aquello que estdn buscando.

3.2.8. Misién:

Ser una comunidad que inspira y potencia el talento de los profesionales que forman parte.

3.2.9. Visién:

Ser la mejor comunidad para los profesionales del sector de la comunicacidn.

3.2.10. Creative opening:

- Naming

The Nextbor-hood:

Una comunidad viva y actual, pero no para todo el mundo. Una propuesta con mucho
caracter que refleja de forma dptima nuestra brand essence (fresh exclusivity), resaltando
esta exclusividad que huye del elitismo y esta parte “cool” e innovadora que se intenta

transmitir en todo momento.

**Clase 35. Naming disponible. (revisado en TMView).
- Tone of voice:
Se usard un tono de voz cercano y célido, donde hacer que los profesionales que trabajen en

este espacio se sientan parte de una comunidad, pero sin alcanzar un tono familiar.

Ademds, en determinadas ocasiones se utilizardn anglicismos y tecnicismos del sector.



Algunos ejemplos: mainstream, mood, the place to, network, meet, connect, create, etc...

- Brand Manifesto:

Un concepto nuevo y actual. Un espacio inspirador donde las ideas fluyen. Una forma de
trabajar flexible y sin estructuras, con la que sentirse independiente vy libre. La comunidad
que entiende que ser freelance no significa trabajar solo. El lugar donde sentir que estds en

el sitio adecuado y poder compartir objetivos con gente con talento.

Welcome to your next hood,

la comunidad exclusiva para gente como tu.

3.2.11. Identidad Visual

- Logotipo: para la marca era imprescindible que apareciera el nombre completo en el
logotipo. Creemos que al no vender un producto tangible que se pueda asociar a la
marca, el nombre tendrd que coger mucha fuerza, siendo el factor de asociacién
ndmero uno y mas potente. Con el logotipo queriamos reflejar el valor principal de
“The Nextbor-hood”, la importancia que tiene para nosotros nuestra “comunidad” y
las personas que forman parte de este nuevo concepto. Con el cuadrado exterior
damos a entender que se trata de una comunidad cerrada, exclusiva, y lo Unico que
se encuentra en el borde con conexidn al exterior es la palabra “hood”. Solo puedes
formar parte de esta comunidad si te sientes parte, si tu esencia personal y
profesional concuerda con el sentido de nuestro club, si cumples los “requisitos”. Con
lo cual, la Unica forma de entrar es siendo parte de ese “hood”. En cuanto a colores,
aungue en este caso la propuesta inicial es en blanco y negro, es aplicable y

combinable con todos los colores que se mostrardn a continuacion.

The
Nexthor-
hood



- Colores corporativos:

Con los colores usados es necesario reflejar el posicionamiento que se ha adoptado vy la
personalidad de marca a la que en todo momento se estd haciendo referencia: una
comunidad cool y actual a la vez que decidida, competente y exclusiva.

Se ha logrado llegar a esta “fresh exclusivity” usando colores llamativos pero muy diferentes
a los de la competencia. Siendo siempre fieles a nuestro brand character, se han utilizado

colores actuales y juveniles, pero sin llegar al uso de tonos pastel que puedan llegar a
transmitir ingenuidad.

#140714 #10fa84 #1d1d1b HTHHT
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- Moodboard




Aplicacién de los colores:

The
Nexthor-

B
=iThe =<4
\exbor

to your nexthood

The
Nexthor-
hood




- Tipografia corporativa:

Se ha utilizado una tipografia con cardcter y que siga con la misma linea de marca,
transmitiendo esta personalidad rompedora, dindmica y actual. Para los copies mas largos,
se ha decidido usar una letra un poco menos agresiva, pero con un estilo similar: alargada,

no redonda, sin serif y que se entienda con claridad.

HELLO, WELCOME e s
The Nextbor-hood

United Co. was developed with the objective of creatinga = Body copy
highly versatile, advanced office space. Located in Acumin Variable Concept
Fitzroy, just outside of the Melbourne CBD, United Co. Condensed Light




4.1. Objetivos de comunicacién y marketing:

Incrementar la notoriedad de The Nextbor-hood durante los préximos 12 meses.

Aumentar la actividad en redes sociales para conseguir crear una comunidad de

minimo 10.000 personas durante los préoximos 12 meses.

Que un 50% de los individuos que ya conocen el proyecto muestren interés por

formar parte de la comunidad.

Incrementar la credibilidad de la marca y su buena reputacién para aumentar el

indice de consideracidn entre su publico objetivo.

Llegar a ser el top of mind dentro de la categoria en Cataluiia en un afo.

Conseguir alcanzar un minimo de 300 inscripciones de freelancers durante los

primeros 12 meses del proyecto para completar la comunidad al menos en un 75%.

Conseguir que anunciantes y consultoras acudan a The Nextbor-hood para resolver

sus necesidades de comunicacidn.

Generar sentimiento de pertenencia en los miembros que forman parte de la

comunidad en un periodo de un ano.

4.2. Estrategia:

Al tratarse de un plan de comunicacién a un afo vista se dividirdn los objetivos planteados

en las diferentes fases del funnel, incluyendo desde la primera etapa de awareness hasta la

Ultima de fidelizacion, cubriendo de esta forma todas y cada una de las necesidades

comunicativas que puedan existir a lo largo de doce meses.



Habra una primera etapa en la nos centraremos en conseguir awareness, ya que es un
negocio nuevo y antes que nada es muy importante hacer mucho push en el conocimiento
de marca. Cabe destacar que es la etapa mdas importante y en la que se van a concentrar
mds acciones, ya que es una marca que acaba de salir al mercado y durante el primer afio se

le va a dar mucha importancia a conseguir visibilidad y notoriedad.

El segundo periodo en el que nos centraremos serd en generar interés y consideracién de
marca, con el objetivo de que tanto freelancers como anunciantes y consultoras nos
consideren como opcidn. Por consiguiente, se buscard generar conversiones (que los
freelancers se conviertan en miembros y que las marcas y consultoras acudan al espacio

para cubrir sus necesidades comunicativas).

Por Ultimo, teniendo en cuenta que uno de los principales objetivos de The Nextbor-hood es
crear comunidad, es importante tener en cuenta la Ultima fase del funnel: la fidelizacién.
Aunque durante los siguientes afios y conforme vaya avanzando el negocio se dard mas
protagonismo a esta Ultima fase, es importante que cuando se consigan a los primeros
miembros del hood, se logre esta fidelizacién. Se buscard por un lado crear comunidad, que
los miembros se sientan parte, y por otro, que los mismos se vuelvan fieles prescriptores de

la marca.

Cabe destacar que existen dos publicos muy distintos a los que va dirigido el plan de
comunicacién que se plantea a continuacién. Por un lado los freelancers, y por otro las
marcas e instituciones que colaborardn con la comunidad. Por este motivo se propondran

distintas acciones enfocadas a un publico u otro.

4.3. Concepto:

The Next:

Una propuesta amplia que nos permite englobar todo lo que queremos transmitir ya que por
un lado, hace referencia al nombre de la marca y a su esencia (esto nos ayudara a darle push
al awareness de marca) y por otro lado, nos permite incluir los distintos mensajes que

queremos hacer llegar a los diferentes publicos objetivos.



“The next” nos habla de algo novedoso que estd por llegar. A la vez, nos habla de la marca,
haciendo referencia a su nombre y a su esencia disruptiva. Un concepto versatil que nos
permitird jugar con él y adaptarlo a cada una de las diferentes fases del plan de

comunicacion.

4.4, Plan de acciones:

Awareness:

Objetivo 1: Incrementar la notoriedad de The Nextbor-hood durante los préximos 12 meses.

Acciones objetivo 1:

- Creacién de web vy rrss

- Fase teaser:
- Campana paid en rrss
- Campana RRPP: aparicién en prensa
- Campana display en medios nicho

- 2°Fase:
- Press Day The Nextbor-hood
- Campana RRPP: aparicién en prensa
- Campana paid en RRSS
- Campana display en medios nicho
- Campana Google Adwords
- Campana publicidad exterior
- Afterwork The Nextbor-hood

- Campana RRPP: charlas y conferencias

Creacién de web vy rrss

Como primera accion, se creard la pagina web de The Nextbor-hood y perfiles de la marca

en RRSS ( Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube y Pinterest).

En el sitio web aparecerd informacidon sobre la comunidad, nuestras instalaciones y nuestros
servicios. Como nos dirigimos a dos publicos objetivos diferenciados, encontraremos la

opcidén de “membership” para los freelancers , y la opcidn de “busco talento” para las marcas



y las instituciones. Es aqui donde se explicard cédmo funciona la comunidad, cudl es el

proceso para formar parte de ella y dénde se encontraran los formularios de inscripcién y los

datos de contacto.

También encontraremos The next academy, el apartado que hace referencia a los cursos

impartidos por los miembros de la comunidad. En esta seccidn, se podran hacer las distintas

inscripciones a los cursos disponibles. Ademds a través de la pagina web los usuarios

podrdn acceder a la intranet.

En cuanto a redes sociales, las mds utilizadas y potenciadas seran Instagram y Linkedin.

Aunque también contaremos con Facebook, Youtube y Pinterest.

CANAL PILARES CONTENIDO FORMATO TONE OF VOICE
Instagram Daily facts (nexters y el dfa a dfa | Publicaciones fijas, stories Exclusivo y
en la agencia), y IGTV. amistoso.
(mostrando espacios), Events,
The Next Academy (cursos que | *Breaking news: formato
hagan freelancers o personas reducido mostrando tips y
externas), Breaking News. highlights importantes.
Facebook (mostrando espacios), | Replicar el contenido de Exclusivo, cercano
Events, The Next Academy instagram. y profesional.
(cursos que hagan freelancers o
personas externas), Breaking *Breaking news: compartir
News. noticias completas del
sector con link directo al
medio.
Linkedin The hood & daily facts, The Formato mds explicativo y Exclusivo y
Next Academy, Breaking News. | corporativo. profesional.
Imagenes+texto.
*Breaking news: compartir
noticias completas del
sector con link directo al
medio.




Youtube Events, The hood, The Next Video (aftermovies) Exclusivo e
Academy. innovador.

Pinterest Inspirational content Pins de imagen y video Exclusivo e
(audiovisual and quotes) The inspiracional.
hood

Pagina web The hood , Texto, foto y video. Exclusivo, cercano
Membership, Busco talento. y profesional.
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La comunidad creativa del futuro
Ver proyecto completo

The nexthor-hood

The Next Academy




1° FASE AWARENESS- TEASER

En primer lugar, para dar a conocer a The Nextbor-hood se llevard a cabo una campafa de
intriga, es decir, no se revelardn datos sobre el proyecto pero si se publicitard su apertura.
Para llevar a cabo esta primera fase, se utilizardn el nombre y el logo en todas las

comunicaciones.

Esta campafia de intriga se llevard a cabo para dar a conocer la marca pero su principal
objetivo es generar intriga y expectacién en el publico objetivo.

Campana paid en redes sociales

Esta accidn consiste en hacer una campafia de social ads en las redes sociales mas
relevantes para la marca. Es el caso de Instagram, Facebook, Linkedin, YouTube y Pinterest.
Las campafas en cada una de las redes sociales se llevaran a cabo con el mismo objetivo de

brand awareness.

Es importante destacar que las campafas en redes sociales nos permitirdn segmentar de
forma muy concreta al publico al que queremos impactar en las distintas fases. En esta
primera fase iremos a impactar a nuestro publico objetivo, pero de forma mas general
(primer contacto). Para ello, se utilizardn Unicamente ads en formato de video, ya que
consideramos que el formato audiovisual permitird generar mas intriga que otros formatos

como la imagen.

Instagram: campafia de ads con objetivo reconocimiento. Esta campafia también
Incluye publicidad para conseguir alcance y frecuencia lo que nos ayudard a que el
publico objetivo sea impactado muchas veces con el mismo mensaje. Se utilizardn

anuncios de video en Instagram Stories, y anuncios con video.

Facebook: campafia de ads con objetivo reconocimiento. Se mostraran anuncios a
las personas que tengan mds probabilidad de prestar atencién a nuestra marca, a la
vez que se buscard llegar a a la mayor cantidad de personas de nuestro publico

objetivo. Se geolocalizardn las campafas para conseguir una mayor efectividad,



principalmente en Espana como territorio general y Barcelona como ciudad en

concreto. Se utilizardn los anuncios dindmicos con video.

YouTube: Para esta campafia, dentro de los videos de YouTube en formato
audiovisual, se insertaran “skippalbe ads” videos de 5 segundos y “non-skippable”

que consisten en videos de 6 o videos de 15 a 20 segundos que no se pueden saltar.

Pinterest: en esta plataforma no existe tanta variedad como en el resto de redes
sociales en cuanto a contenido promocionado. Aun asi, Pinterest es una plataforma
muy afin a la esencia de marca ya que suele ser una herramienta comun en los
procesos de inspiracion del sector, y es por eso que consideramos adecuado invertir
en ella. En esta fase utilizaremos los Promoted video Pins con link directo a la cuenta

de Instagram.

Linkedin: los ads en esta plataforma los potenciaremos mads en la fase de conversién.
De todos modos, en esta primera fase de brand awareness llevaremos a cabo una
sencilla campana basada en impresiones que ayudard a impulsar la fase inicial del

proceso.

Esta accion permitird ganar visibilidad de marca y tiene como objetivo alcanzar el mdximo de

freelancers o clientes potenciales. De este modo se conocerd la apertura de The

Nextbor-hood, ademas de conseguir notoriedad de marca en el sector de la comunicacidn.

(A quién va dirigido?

Estas campanas irdn dirigidas principalmente a nuestro publico primario (freelancers) pero

también a clientes potenciales, instituciones, marcas y agencias o consultoras. Serd una

campafia que buscard impactar al maximo de publico posible, por ello la segmentacidn serd

mas general.

Ejemplo visual y mensaje:

En esta primera fase el mensaje que se usara para todas las acciones serd un “coming soon”

acompanado del nombre de la marca. Un copy que transmite esta esencia de marca, y por

otro lado genera la intriga que se busca en esta etapa.



Es importante destacar que al ser esta primera fase mds genérica no existira distincion entre

los targets, por lo que el mensaje serd el mismo para todos ellos.

Storie de Instagram promocionado en formato video aunque aparezcan las imdagenes

estdticas.

COMING SOON

- Medio: Redes sociales (canal digital)

- Soporte: Instagram, Facebook, Pinterest, YouTube, Linkedin.

Campana de relaciones publicas: aparicién prensa

Se enviard una nota de prensa a diferentes medios nicho. No se tratard de una nota de
prensa convencional, ya que no se detallard apenas informacidn de la empresa. Serd un
reflexién sobre la situacién actual del sector. Se redactard en primera persona, desde la
postura de un freelance que convive con todas las realidades del sector, los inconvenientes y
las oportunidades de trabajo con las que se encuentra dia a dfa. Aln asi, la nota de prensa

mencionard la apertura de la empresa y estara firmada por la marca: The Nextbor-hood.

Esta nota de prensa serd la primera accién de comunicaciéon que permitird hacer volar la
imaginacion al publico objetivo. Serd la que dé mds pistas sobre qué trata el proyecto.
Adema3s, pretende causar revuelo en los medios tanto por la intriga que provocara, como por
la disruptividad del formato. Esto favorecerd su difusién, la aparicion en los medios vy

aportara visibilidad a la marca.



- ¢A quién va dirigido?

Esta accién va dirigida a los profesionales de los medios que hemos seleccionado, pero
también se dirige a los consumidores de las publicaciones, entre los cuales podemos

encontrar a nuestro publico objetivo: freelancers, anunciantes, consultoras, instituciones, etc.

- Medio: Prensa digital/ convencional
- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy, IPMark,
Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, ElI Economista, Diario

Expansion

Nota de prensa

The
Nexthor- 02-09-2020
I“““I_ Barcelona

SER FREELANCE NO ES UN RIESGO, ES LA NUEVA REALIDAD DEL SECTOR

Es curioso como el crecimiento de la comunidad de freelancers en Espafia se dispard a raiz
de la fuerte crisis econdmica que vivié el pais en 2008. Las empresas contrataban en
plantilla fija a nuevo personal y eso hizo que muchos profesionales tuviéramos que

adaptarnos al cambio y reinventar nuestra posicién en el mercado.

La figura del freelance ha ido evolucionando positivamente con el paso de los anos,
sobretodo en lo que respecta al sector de la comunicacién. Cada vez mds, las grandes
multinacionales del sector estdn apostando por la contratacion temporal de profesionales

externos, evitando asi grandes gastos en sueldo en sus presupuestos.

(Estan cambiando las necesidades de los anunciantes y apostando cada vez mds por los
perfiles profesionales independientes en vez de por las grandes estructuras? Nuestra

respuesta es un rotundo Sl.



Sabemos que en nosotros reside el futuro y la direccion que tomard el sector de la
comunicacién. Porque los buenos proyectos surgen si los rodeas de esfuerzo, respeto,
cooperacién y el mejor talento.

De nosotros dicen muchas cosas, que somos lobos solitarios, que mezclamos la vida
personal y que perdemos la visién del trabajo en equipo. Pero todos sabemos que los
resultados no dependen de si trabajas en una mesa o desde el sofd, dependen del talento. Y
que trabajar en equipo no se de deberia imponer, sino permitir que se formen grupos de

trabajo adaptados a la necesidad de cada proyecto y demanda.

Los freelancers nos adaptamos con facilidad a los cambios y trabajamos de forma
independiente, aunque muchas veces echamos de menos la existencia de un equipo, con
quien poder compartir conceptos, proyectos.. También seria ideal acudir a un espacio
inspirador donde fluyan las ideas y podamos ser mds creativos, ya que a veces trabajar

desde casa se nos queda corto.

Ademads, nadie nos pone las cosas faciles, que si gestiones administrativas, tareas de new
business, asegurar tu estabilidad laboral mes a mes, a |la vez que tienes que llevar a cabo

todos los proyectos que tienes entre manos.

Siempre buscamos una comunidad que nos entienda, que sepa lo que somos y cuales son
nuestras necesidades. Un espacio donde poder hacer networking y las ideas fluyan. Por este
motivo nos hemos unido, para crear esta comunidad tan necesaria y compartirla con todos
aquellos que piensan igual que nosotros. En la innovaciéon y en las formas de trabajo
flexibles. Creemos en el talento de las personas como individuos y la capacidad que tienen
estas mismas para autogestionarse, ser conscientes de sus limites y conocer su potencial.
Creemos en la capacidad de adaptacion, en que el talento individual se potencia si
consigues crear un equipo que pivote sobre las bases del equilibrio, el respeto, la admiracidn

y el esfuerzo. Y si, creemos en las nuevas oportunidades y en las nuevas alianzas.

Welcome to your next hood,
la nueva comunidad para gente como tu.
Ana Guerrera Lépez - Responsable de medios.
info@thenextborhood.com

TIf: 93291 4672
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Campana display en medios nicho

En esta campana de display se utilizardn banners genéricos de video. Los banners
aparecerdn en la pdgina de destino, en la parte superior o en el lateral, y se mostraran con

mucha frecuencia.

Esta accidn conseguird un alto indice de apariciones en medios que poseen mucha audiencia
y por lo tanto, un alto indice de alcance. De esta forma, se dard a conocer la marca a
personas de interés del sector como freelancers, instituciones, anunciantes, agencias, entre

otros, que se encuentran entre los lectores de las publicaciones.

Habitualmente, este tipo de publicaciones se consultan en el transporte publico, en la hora
del desayuno o incluso en el mismo espacio de trabajo, asi que también ayudard a que se
cree el efecto boca-oreja entre nuestro publico objetivo y asi poder llegar a un publico mas

amplio.

- ¢A quién va dirigido?
Esta accidn va dirigida por un lado a todos los profesionales que forman parte de esta red de
medios que hemos seleccionado, pero también va dirigido a los respectivos lectores de cada

uno de los medios, es decir, el target potencial de nuestra marca.

- Ejemplo visual y mensaje
Opcién 1: banner aplicado a revista Reason Why (gif en movimiento, aunque en esta

imdgen se vea estatico)



ReasonWhy.

— ACTUALIDAD REPORTAJES OPINION PODCAST ESPECIALES QBUSCAR

A new concent of life
A new concept of creativity
Anew concept of team

. Madrid pide teletrabajo y
B fexibilidad horariaa las
empresas para evitar

aglomeraciones en el
transporte

Adobe utiliza Inteligencia
Artificial para desarrollar un
probador virtual en tiendas
Martin Sorrell destaca 10 ensefianzas de la anline -
El proyecto hace uso de la Inteligencia

CriSiS del CoronaViruS Artificial para adaptar las prendas a los

modelos sin necesidad de realizar
sesiones de fotos

Opcidn 2 banner sin aplicacidon (gif en movimiento, aunque en esta imagen se vea estatico)

The COOMING SOON COOMING SOON
Nexthor- COOMING SOON COOMING SOON

Hhood—

COOMING SOON COOMING SOON

- Medio: Prensa digital
- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy, IPMark,
Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, EI Economista, Diario

Expansidn.



2° FASE AWARENESS

Celebracidén del primer Press Day de The Nextbor-hood

Lo primero que haremos para destapar la identidad de la marca serd un press day, para
presentarles el proyecto personalmente y establecer unas conexiones y relaciones directas
con los medios desde ese momento en adelante. Este press day se celebrard en las
instalaciones de The Nextbor-hood. Se convocard a medios nicho, como por ejemplo
redacciones de revistas online especializadas en el sector como Reason Why, Marketing
Directo, IP Mark y Puro Marketing. También se convocard a medios de business, como la
revista Emprendedores y el Diario Expansion y a medios generalistas como La Vanguardia y
El Pafs. Por ultimo, la convocatoria se cerrard con medios menos tradicionales como canales
de YouTube que traten temas del sector y que impacten, de una forma alternativa, a nuestro
publico objetivo.

Con este press day daremos a conocer en el entorno y en la red de profesionales que
trabajan en los medios de comunicacidn del pais, para que puedan tenernos en cuenta en el

momento de generar contenido para sus respectivos medios.
- ¢A quién va dirigido?
Esta accién va dirigida a los medios nacionales de relevancia para nuestro proyecto,

sobretodo en el dmbito digital y prensa en formato print: medios generalistas, medios

especializados del sector y medios alternativos digitales (canales de youtube, blogs, etc).

- Medio y soporte: se organizara en las instalaciones de The Nextbor-hood.

Campana de relaciones publicas: aparicién prensa

Esta accidén estd muy ligada a la anteriormente comentada. Asi como la intencién del press
day era establecer una relacién directa con la red de profesionales, en este caso lo que se

busca es que los mismos creadores de contenido que nos han conocido en el evento quieran



publicar en sus respectivos medios informacidn relevante para el lector sobre nuestro nuevo
proyecto. Asi pues, al terminar el press day anteriormente mencionado, enviaremos una
newsletter a todos los invitados con un enlace directo para que puedan descargarse el press

kit con todos sus materiales editoriales.

En el press kit incluiremos una nota de prensa, imdgenes y videos sobre el espacio fisico de
The Nextbor-hood, imdgenes de las fundadoras con look and feel corporativo, una pequena
entrevista a las fundadoras y la posibilidad de que los medios puedan concertar otra

entrevista extra para generar contenido adhoc.

Con esta accién conseguimos un alto indice de apariciones en distintos medios con un alto
nimero de audiencia, lo que nos permitird llegar a mucho publico y aumentar nuestra

notoriedad entre nuestros clientes potenciales.

- ¢A quién va dirigido?
Esta accidn va dirigida por un lado a todos los profesionales que forman parte de esta red de
medios que hemos seleccionado, pero también a su vez va dirigido a los respectivos

lectores/ consumidores de cada uno de los medios.

- Medio: Prensa digital/ convencional

- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy, IPMark,
Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, EI Economista, Diario
Expansién. Medios generalistas: El Pais, La Vanguardia. Medios lifestyle/arte/disefio:

Time Out Barcelona, ModaEs.



Nota de prensa

The
Nexthor- 02-10-2020
nnnd Barcelona.

The Nextbor-hood, la nueva comunidad para freelancers

Llega a Barcelona el espacio especializado para freelancers del sector de la publicidad y

comunicacion

The Nextbor-hood una nueva forma de entender los antiguos procesos, el coworking
exclusivo formado por freelancers de diferentes disciplinas de la comunicacién y publicidad,

abre sus puertas el préximo 25 de octubre en Barcelona para acoger al mejor talento.

En los Ultimos afos, se estdn viviendo grandes cambios dentro del sector de la publicidad y
la comunicacién: fusiones de grandes grupos, nuevas estructuras de agencia, un aumento
de profesionales que trabajan de forma auténoma, entre otros. Segun las CEO de la
comunidad “es una evidencia que el sector de la publicidad y comunicacién estd
evolucionando a pasos agigantados y reclama cambios estructurales que permitan mds
flexibilidad.”

De esta premisa y de las necesidades de los freelancers nace The Nextbor-hood: un
concepto nuevo y actual. Un espacio inspirador y actual donde las ideas fluyen, una forma
de trabajo flexible y sin estructuras. La comunidad que entiende que ser freelance no
significa trabajar solo, el lugar donde los profesionales del sector de la publicidad y
comunicaciéon podran compartir objetivos e ideas, y los anunciantes encontrardn el mejor

talento.

En The Nextbor-hood, se quiere brindar a estos freelancers una comunidad que les impulse:

generando nuevas oportunidades, ofreciendo formaciones y un espacio creativo y



aglutinador que favorezca el networking, ademds de facilitar a las empresas una cartera de
grandes profesionales para que puedan formar sus propios equipos adhoc.

Para poder cumplir con estos objetivos la comunidad cuenta con Jordi Gonzélez, exdirector
creativo y ejecutivo de McCann Worlwide. Con més de 30 anos de experiencia en el sector,
se convierte en el encargado de seleccionar a los freelancers que forman parte de la
comunidad y ayuda a que las marcas encuentren el freelance que cubra exactamente sus

necesidades comunicativas.

Segun las CEO “creemos que es una buena oportunidad para empezar con un negocio de
este estilo y de que los freelancers por fin encuentren todo aquello que necesitan en su
entorno laboral”. Asi que The Nextbor-hood da la bienvenida a todo aquel que quiera formar
parte de una comunidad que le ayude a desarrollarse tanto profesionalmente como
personalmente.

Welcome to your next hood,

la comunidad exclusiva para gente como tu.

ABOUT US:

Situado en el distrito 22@ de Barcelona, The Nextbor-hood es un espacio que ofrece una
comunidad exclusiva formada por freelancers de diferentes disciplinas de la comunicaciéon y
publicidad. Un concepto disruptivo donde los profesionales encuentran un espacio creativo
que les brinda el networking que necesitan, y los anunciantes y agencias una cartera de

profesionales con mucho talento para formar sus propios equipos adhoc.

Ana Guerrera Lépez - Responsable de medios.
info@thenextborhood.com

TIf: 93291 46 72
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Campana paid en redes sociales

Esta accién es muy similar a la mencionada en el apartado anterior, ya que busca el mismo
objetivo: notoriedad de marca. En este caso, la diferencia que tiene en relacién a la campafia
de social paid anterior es que no busca generar una intriga, sino que se comunica
abiertamente de lo que se trata el proyecto. Por ese motivo, lo que variard en cada
plataforma digital en la que se comunique serd el formato del anuncio y su mensaje, en
ninguin caso el objetivo de comunicacidon que se desea alcanzar ni la segmentacion

realizada.



Instagram: campafa de ads con objetivo reconocimiento. Incluye publicidad para
conseguir alcance y frecuencia, ademds de reconocimiento de marca. Buscamos es
que el publico objetivo sea impactado muchas veces con el mismo mensaje y lo
haremos buscando un alto alcance de impactos y una alta frecuencia. Tipo de

anuncios usados: anuncios en Instagram Stories, anuncios por secuencia, anuncios

con video.

Facebook: campafia de ads con objetivo reconocimiento. Se geolocalizaran las
campafas para ser mas efectivos, principalmente en Espafia como territorio general

y Barcelona como ciudad en concreto. Tipo de anuncios usados: anuncios dindmicos

con video, con presentacion y con una sola imagen.

YouTube: en esta campafia se usaran tres tipos de anuncios. En primer lugar los
“display ads”, que aparecen en la parte derecha de los videos arriba de la lista de
sugerencias, este ad solo estard disponible cuando se consuma la plataforma desde
Desktop. En segundo lugar se insertard publicidad dentro de los videos de YouTube
en formato audiovisual, en este caso no se podran saltar los anuncios. Consistird en

videos de 6 o videos de 15 a 20 segundos.

Pinterest: Como hemos comentado antes, Pinterest es una red social que nos

interesa mucho ya que es muy inspiracional y visual. Tipo de anuncios usados:

Promoted Pins, Promoted video Pins y Promoted Carousels, todos ellos con link

directo a la cuenta de Instagram.

Linkedin: la estrategia de campafia social paid en esta red social sera la misma que
se ha planteado en el punto anterior. Llevaremos a cabo una sencilla campana

basada en impresiones que ayudara a impulsar la fase inicial del proceso.

- ¢A quién va dirigido?
Este conjunto de campanias ird dirigido tanto a nuestro publico primario (freelancers) como a
nuestro publico secundario (anunciantes, consultoras, otras estructuras que puedan
necesitar de nuestros servicios), ademads de entidades y profesionales relevantes dentro del

sector (buscamos dar a conocer The Nextbor-hood a nivel genérico en la categoria). En esta



primera fase lo importante es impactar a la mayor cantidad de clientes potenciales, aunque

no lo sean a corto plazo, para conseguir notoriedad de marca en el sector.

- Ejemplo visual y mensaje:
Al tratarse de una accidén para dar a conocer la marca a nivel general, las creatividades serdn
las mismas para los dos targets con los que trabaja la marca. Sera un mensaje funcional que
huird del texto emocional, en el que se intentard explicar en una frase lo que es The
Nextbor-hood.

Ejemplo de storie promocionado de instagram que se adaptara a cada plataforma.
- Medio: Redes sociales (canal digital)

- Soporte: Instagram, Facebook, Pinterest, YouTube, Linkedin.

Campana display en medios nicho

Al igual que en la anterior accién, en esta campana de display haremos uso de banners

genéricos, formados por texto e imagen o formados por videos. Se mostrardn en la pagina



de destino en la parte superior o bien en el lateral de la misma. Estos banners buscaran un
alto indice de alcance del publico objetivo y se mostrardan con mucha frecuencia.

Estaran localizados en medios nicho, tanto especializados del sector de la comunicacidon
como revistas de business a nivel nacional. También en plataformas o aplicaciones de

busqueda de trabajo.

- ¢A quién va dirigido?
Va dirigido a ambos publicos de la marca, tanto freelancers como anunciantes, consultoras o

clientes potenciales que en un futuro se podrian convertir en nuestros consumidores.

- Ejemplo visual y mensaje:
Se utilizardn las mismas creatividades que en la campafia paid en redes sociales, sin hacer

diferenciacidn entre los distintos publicos.

ReasonWhy.
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- Medio: prensa digital.

- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy, IPMark,

Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, EI Economista, Diario



Expansidn. Medios generalistas: El Pais, La Vanguardia. Medios lifestyle/arte/disefio:

Time Out Barcelona, ModaEs.

Campana en Google Adwords

Esta campafa de anuncios en Adwords tiene el objetivo de dar a conocer a la marca en el
mundo de los freelancers, tanto en su propio circulo como en las empresas que requieren de

sus servicios, asi como en el sector y en la categoria del propio The Nextbor-hood.

En este caso, como esta accién se encuentra en la fase inicial del plan de comunicacidn,
pujaremos por palabras mds generales y frecuentemente buscadas por nuestro publico
objetivo. Por ejemplo: Freelance, publicidad y relaciones publicas, creativos, disefiador

freelance...

Ad - www.thenextborhood.com/ ~

The Nextbor-hood | La comunidad de freelancers con mas éxito

Crea tu propio equipo de freelancers con expertos en cada disciplina del sector de la
comunicacion. Los profesionales con mas éxito del sector ya forman parte de la comunidad.

Campana de publicidad exterior

La zona del 22@, ademds de ser dénde se encuentran las oficinas de The Nextbor-hood, es
uno de los centros neurdlgicos de negocios de la ciudad de Barcelona. En esta zona es
donde se encuentra nuestro publico objetivo ya que en este distrito se encuentran muchas
de principales multinacionales y empresas importantes del sector de la publicidad y la
comunicacion. Teniendo en cuenta todos estos hechos, se anunciard nuestra llegada al

distrito.

Es importante destacar que la mayoria de personas que acuden a esta zona a trabajar lo
hacen en metro o bien, en moto. Ademds, es importante tener en cuenta que la mayoria de
profesionales del sector se fijan en los carteles publicitarios con los que se van encontrando.
Es por este motivo, que se anunciard esta llegada en los mupis que van desde la zona del

metro de Glorias, hasta el 22@ incluido.



Con esta accidn se logrard un gran alcance, impactando de forma efectiva a nuestro publico
objetivo. Ademads, conseguiremos que los profesionales del sector hablen de nosotros y por

lo tanto, se aumentard el awareness.

- ¢A quién va dirigido?
Esta accién va dirigida a todos los publicos potenciales de la marca. Desde nuestro target
(tanto freelancers como anunciantes y consultoras), hasta la competencia, incluyendo
profesionales y empresas que puedan beneficiarnos teniéndolos como partners y trabajen

€n esa zona.

- Ejemplo visual y mensaje:
Al tratarse de una accién que busca dar a conocer la llegada de la comunidad al distrito, el

mensaje serd meramente funcional y se centrard en informar de este hecho.




- Medio: Exterior 22@
- Soporte: Mupis (recorrido de metro glorias hasta 22@).

Afterwork

En este caso se trata de una accién muy informal pero que a la vez es muy acorde a la
marca. Una de las ventajas que tiene The Nextbor-hood es la comunidad, el formar parte de
algo exclusivo, el poder trabajar en un espacio creativo e inspirador y rodeado de una red de
profesionales del sector. Creemos que hacer un afterwork en el espacio fisico en el que se
desarrollard el dfa a dfa de la comunidad es algo muy positivo para poder transmitir la
esencia del proyecto. Se tratard de una fiesta muy informal, en la que se presentara el
espacio pero no de una forma muy intrusiva ni comercial. El objetivo es que esta red de
profesionales disfruten de una velada desenfadada, conozcan el lugar, entiendan qué es The
Nextbor-hood y qué implica formar parte de esta exclusiva comunidad. Se introducird el
proyecto al inicio de la velada y posteriormente se continuard con distintos ndmeros de

musica en directo, dj sets asi como servicio de catering y cocktails.

- ¢A quién va dirigido?
A este afterwork estard invitada gente del sector: profesionales que trabajen en agencias, en
anunciantes, freelancers, etc. Queremos que vengan profesionales que sean capaces de
respirar la esencia de The Nextbor-hood: gente joven, creativa, open minded, inquieta y con
la intencién constante de conocer y aprender cosas nuevas. Habrd muchos de estos
profesionales que a corto plazo no sean nuestro publico objetivo, pero nos interesa que nos

conozcan y entiendan el proyecto.

- Medio y soporte: se celebrard en las instalaciones de The Nextbor-hood.

Campana de relaciones publicas: charlas y conferencias

Esta accidon de relaciones publicas consiste en calendarizar una serie de charlas vy
conferencias lideradas por las CEO de la empresa, en lugares donde podamos encontrar a

nuestro publico objetivo. En esta primera fase de awareness tenemos el objetivo de que nos



conozcan cuanta mas gente mejor. Ademads, también queremos transmitir la esencia de
nuestro proyecto, sus procesos y su funcionalidad, pero sin dejar de lado la importancia que
le damos a nuestra comunidad. Es por eso que las charlas tendran un discurso motivador,
aspiracional y cercano en el caso de las enfocadas a los freelancers, y un discurso empatico,

triunfador y ambicioso para el caso de las charlas enfocadas a los anunciantes.

- ¢A quién va dirigido?
Las charlas se realizaran, por un lado, a agencias de publicidad y comunicacién y a clases de
masters especializados en alguna disciplina del sector, para poder impactar principalmente a
personas que ya sean freelancers o bien que puedan despertar esa inquietud en un futuro.
Por otro lado, también se llevardn a cabo charlas en empresas anunciantes y en agencias
mads estructuradas y tradicionales, para poder impactar a futuros colaboradores con los que

poder iniciar una relacién profesional y fructifera para nuestra comunidad.

- Medio y soporte: Universidades y escuelas creativas de estudios superiores: |ED,
Elisava, Euncet, ESADE, Brothers, BAU, Universitat Pompeu Fabra, Universitat
Autonoma de Barcelona. Consultoras de comunicacion: Three House Comunicacién,
Together Plus, Snoop... Anunciantes: Razzmatazz, Apolo, Etnia Barcelona, Aloha

Sandals, Laagam, Moritz...

Objetivo 2: Aumentar la actividad en redes sociales para conseguir crear una comunidad de

minimo 10.000 personas durante los préoximos 12 meses.

Acciones objetivo 2:
- Campana paid en RRSS

- Campana display en medios nicho

Todas las campafias descritas a continuacién tienen como objetivo aumentar el nimero de
seguidores en las redes sociales de The Neighbor-hood, aunque trataremos de hacer mas

hincapié en ganar seguidores en Instagram.



Campana paid en redes sociales

Con el conjunto de campafias que se mostrardn a continuacion, se impactard a freelancers o
anunciantes/consultoras, ademds de otros clientes potenciales, con el objetivo de conseguir
que sigan al perfil de The Nextbor-hood. Las campafias conseguird aumentar el trafico en

los perfiles de redes sociales de la marca y aumentar la comunidad de seguidores.

Instagram: campana objetivo interaccion. En esta campaina se utilizardn diferentes
formatos de anuncios: publicaciones promocionadas, y anuncios de coleccion. Estos
permiten contar una historia, inspirar con diferentes fotografias y generar interés.
También se promocionaran publicaciones con la url del perfil de Instagram para

facilitar la llegada a nuestro perfil al clicar en la pestaia de “mas informacidon”.

Facebook: campafias con objetivo interaccidn. Se insertard un anuncio con la opcidn
de “me gusta la pdgina”; en el anuncio aparecerd el copy y la imagen que elijamos
como en cualquier anuncio de Facebook ads, con la diferencia de que se afiadird el

botdn de “Me gusta la pdgina”. Al clicar en él, se convertirdn en seguidores.

YouTube: campafa objetivo aumentar trafico web. Se utilizardn los anuncios con el
formato “in-stream saltables”, los cuales se muestran en las pdginas de visualizacion
de YouTube y en los partners de video de Google. Los anuncios in-stream saltables
se reproducen antes, durante o después de otros videos, y los usuarios pueden
saltarselos al cabo de cinco segundos. Estos anuncios tendran la opcidn de redirigir

al perfil de instagram de The Nextbor-hood.

Pinterest: Como ya hemos comentado anteriormente, esta red social estd dedicada
al contenido inspiracional. Se aprovechard ese contenido para redirigir al publico a
otros perfiles de rrss de la marca para aumentar nuestra comunidad de seguidores.
Se utilizardn “promoted pins” y los “promoted vldeo Pins” , en esta ocasién se
tratard de pins compartidos anteriormente desde la cuenta de Instagram, para que el
pin promocionado dirija directamente al perfil de la cuenta de instagram de The

nextbor-hood.



Linkedin: campafna con objetivo interaccion. Realizaremos anuncios para obtener
seguidores. Se trataran de anuncios personalizados con los datos del perfil del

usuario para conseguir seguidores en la pdgina de LinkedIn.

- ¢A quién va dirigido?
Va dirigido a los dos publicos de la marca; tanto freelancers como anunciantes y

consultoras.

- Ejemplo visual y mensaje:

Ejemplo de story promocionado de instagram con link al perfil de The Nextbor-hood.
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- Medio: RRSS

- Soporte: Instagram, Facebook, Linkedin, Youtube, Pinterest

Campaia display en medios nicho

En esta campafia se insertardn banners genéricos de imagen o video que redirigiran al perfil

de rrss de la marca en diferentes medios nicho como portales web y revistas digitales



especializadas del sector de la comunicacion. Estos banners buscardn un alto indice de

alcance del publico objetivo.

Esta accion ayudard a que el publico objetivo impactado anteriormente, visite las redes
sociales de The Nextbor-hood con el objetivo final de aumentar el nimero de followers en

los perfiles de la marca.

- ¢A quién va dirigido?
Freelancers y anunciantes/consultoras, asi como clientes potenciales a los que pueda

interesar el proyecto.

- Ejemplo visual y mensaje:
Aparecerdn creatividades con el mismo mensaje funcional que se ha usado para la segunda

fase de awareness, la Unica diferencia es que redirigirdn a los perfiles digitales de la marca.

ReasonWhy.
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- Medio: prensa digital.

- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy, IPMark,

Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, EI Economista, Diario



Expansidn. Medios generalistas: El Pais, La Vanguardia. Medios lifestyle/arte/disefio:

Time Out Barcelona, ModaEs.

FASE INTERES

Objetivo 3: Que un 50% de los individuos que ya conocen el proyecto muestren interés por

formar parte de la comunidad.

Acciones objetivo 3
- Publicidad en Buenas Migas
- Brunch for the Hood
- Brunch publico externo
- Campana paid en RRSS
- Campana Google Adwords

- Campana display en medios nicho

Publicidad en Buenas Migas:

Aprovechando que en las instalaciones de The Nextbor-hood habrd un food corner de la
cadena Buenas Migas, se insertard publicidad en establecimientos externos de la misma.
Teniendo en cuenta que el publico potencial de nuestra comunidad acude a este tipo de
cafeterias y por otro lado, que existird un acuerdo de colaboracién con este grupo, se cree

que es un buen touchpoint en el que insertar publicidad.

Esta accidn nos ayudard a generar visibilidad, haciendo que los profesionales que ya
conocen la comunidad se sientan cada vez mdas atraidos por formar parte de ella. Con el
mensaje que se usard en esta fase principalmente se busca generar interés. Adn asi,

también ayudara a generar awareness.

- ¢A quién va dirigido?
Esta accidn ird enfocada a freelancers que acuden a espacios de este estilo para llevar a
cabo su jornada laboral, ya sea organizando reuniones con sus clientes o directamente

trabajando allf.



- Ejemplo visual y mensaje:
Teniendo en cuenta que buscamos generar interés, The Nextbor-hood hard una clara
declaracidon de principios. Con esto se busca que los freelancers conozcan un poco mas a la

comunidad y se sientan identificados con los valores que se transmiten.

The nexthor-

Donde ser freelance
significa trahajar en equipo.

The
Nexthor-
ood—

wwww.thenextborhood.com

- Medio:
Cafeterias Buenas Migas donde haya mas posibilidades de impactar a nuestro publico
(sobretodo en zonas donde nuestro publico potencial pueda desarrollar sus labores
profesionales como Barcelona centro o el 22@) como: Buenas Migas de Glorias, Placa

Universitat, Carrer Mallorca, Passeig de Gracia, entre otros.

- Soporte: mantel de papel en bandejas.



Brunch for the Hood:

Después de una primera toma de contacto tanto con prensa como con clientes potenciales,
se realizard un en The Nextbor-hood para aquellos profesionales que hayan tenido una

primera toma de contacto y haya despertado en ellos interés por saber mds sobre la marca.

Acudirdn freelancers que o bien ya hayan venido al afterwork y quieran tener mds
informacidn o bien clientes potenciales a los que creemos que les podria interesar un
proyecto de este estilo (se les mandarad invitacién). Ademds, se invitard a profesionales del

sector y lideres de opinidn que tengan una visién mas actual, como por ejemplo Oriol Villar.

Esta accién estard enfocada a dar informacidn mdas detallada sobre el proyecto. Se
presentardn los diferentes espacios de trabajo, se explicard el funcionamiento y los
innovadores procesos de The Nextbor-hood. Todo esto se comunicard con un tono amistoso
y bajo un discurso emocional, con el objetivo de generar deseo para que mds adelante

consideren el proyecto como opcidn.

Brunch publico externo:

Serd la misma accidn que la anterior pero esta vez accederan por un lado anunciantes,
consultoras de comunicacién (nuestro target) y por otro lado, directores de agencias de

publicidad (para que conozcan también el espacio).

Es importante separarlo ya que no se le vendera el mismo discurso a un publico que a otro,
ni tampoco serd el mismo tipo de Brunch (este evento serd mdas formal). En este caso se
venderd el talento y las ventajas de acudir a The Nextbor-hood para buscar a un profesional,
mientras que en el anterior evento se le dard mds importancia a las ventajas de formar parte
de una comunidad de este estilo, y al desarrollo profesional que encontrardn en este

espacio.

Campana paid en redes sociales

Al igual que en el anterior objetivo, se va a hacer una campana de social ads en las redes
sociales mds relevantes para la marca. Las campafas en cada una de las redes sociales se
llevardn a cabo con el mismo objetivo de brand awareness, pero con un mensaje diferente

adaptado a esta fase de interés.



Instagram: campana de ads con objetivo reconocimiento. Lo que buscamos es que el
publico objetivo que ya puede tener un poco mds de deseo por la marca, sea

impactado muchas veces con el mismo mensaje. Tipo de anuncios usados: anuncios

en Instagram Stories, anuncios por secuencia, anuncios con video.

Facebook: campafia de ads con objetivo reconocimiento. Se mostraran anuncios a
las personas que estén mas interesadas en el proyecto. Se usardn imdgenes Unicas

acompahnadas de texto.

YouTube: en esta campafia se usaran tres tipos de anuncios. En primer lugar los
“display ads”, que aparecen en la parte derecha de los videos arriba de la lista de
sugerencias, este ad solo estard disponible cuando se consuma la plataforma desde
Desktop. En segundo lugar se insertard publicidad dentro de los videos de YouTube
en formato audiovisual, en este caso no se podran saltar los anuncios. Consistird en

videos de 6 o videos de 15 a 20 segundos.

Pinterest: estos anuncios irdn dirigidos a un publico mds segmentado. Seran iguales

que en la etapa de awareness pero con un mensaje distinto. Tipo de anuncios

usados: Promoted Pins con link directo a la cuenta de Instagram.

Linkedin: llevaremos a cabo una campana basada en impresiones que ayudard a

impulsar esta fase de interés.

- ¢A quién va dirigido?
Este conjunto de campanas ird dirigido tanto a nuestro publico primario (freelancers) como a
nuestro publico secundario (anunciantes, agencias, otras estructuras que puedan necesitar

de nuestros servicios).

- Ejemplo visual y mensaje:
Al igual que en la anterior accién, The Nextbor-hood hard una clara declaraciéon de
principios. Aln asfi, en este caso habrdn distintos mensajes para cada uno de los targets a
los que nos dirigimos, ya que no los freelancers y los anunciantes/consultoras no tienen las

mismas necesidades.



Estos mensajes dan un poco mas de informacidon sobre la comunidad y la esencia de marca,
buscando conectar con el target. Se intenta dar a conocer cada vez un poco mas The

Nextbor-hood a la vez que ir generando mds deseo e interés en el publico potencial.
Ejemplo de publicacién promocionada en Linkedin

Freelancers:

Ih The Nextbor-hood

e . .

Nextbor-| 50.476 seguidores + Seguir
hood Promocionado

Nuestra comunidad creativa de freelancers esta buscando a gente como tu.

Porgue ser freelance, no significa trabajar solo ¢ Te gustaria saber mas sobre el

funcionamiento de The Nextbor-hood? Entra en el siguiente enlace, jte lo
explicamos todo! www.thenextborhood/theproject.com

Donde ser
freelance significa
trabajar en equino

Conoce mas sobre el proyecto aqui >

thenextborhood/theproject.com

O @ 58 - 1 comentario

&\ Recomendar [Z] Comentar /> Compartir



Anunciantes/consultoras:

el talento que necesitas

.r/_
:

- Medio: Redes sociales (canal digital)

- Soporte: Instagram, Facebook, Pinterest, YouTube, Linkedin.

Campana de Google Adwords:

Esta campana de Google Adwords en esta fase serd muy similar a la desarrollada en la fase
de Awareness pero pujando por palabras un poco mas especificas. Volveremos a apostar
por: Freelance, publicidad y relaciones publicas, creativos, disefador freelance, coworking,

espacio creativo, equipos de freelancers, trabajos para freelancers, freelancers en publicidad.

Ad - www.thenextborhood.com/ ~

The Nextbor-hood | La mejor comunidad creativa de freelancers

Forma tu equipo con otros freelancers y crea el team perfecto para cada proyecto. Accede a
ofertas exclusivas de la comunidad y conoce a las personalidades mas reconocidas del sector.
Visitanos e inférmate.



Campana display en medios nicho:

Esta campana de display serd igual que la mostrada en la campafia de awareness, pero en
este caso estard enfocada a interés. Por este motivo, el mensaje dard mas informacidn sobre
la comunidad e intentard conectar un poco maés con el publico potencial, con el objetivo de

generar el deseo que estamos buscando.

- ¢A quién va dirigido?
Va dirigido a ambos publicos de la marca, tanto freelancers como anunciantes, agencias o

clientes potenciales que en un futuro se podrian convertir en nuestros consumidores.

- Ejemplo visual y mensaje:

Freelancers:

ReasonWhy.
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Anunciantes/consultoras:

The Nexllmr-llnml

eI lugar donde encontrar el t talento que buscas para atu empresa

PRy e FISEEN [ SRR

- Medio: prensa digital.

- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy,
IPMark, Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, El Economista, Diario
Expansidn. Medios generalistas: El Pais, La Vanguardia. Medios lifestyle/arte/diseno:

Time Out Barcelona, ModakEs.

FASE CONSIDERACION

Objetivo 4: Incrementar la credibilidad de la marca y su buena reputacién para aumentar el

indice de consideracidn entre su publico objetivo.

Objetivo 5: Llegar a ser el top of mind dentro de la categoria en Cataluna en un afno.

**En este caso, no vamos a diferenciar las acciones por objetivos sino por la fase del funnel
(consideracion), ya que todas las acciones que se van a describir a continuacion sirven para

conseguir ambos objetivos que aparecen arriba escritos.

Acciones fase consideracién:
- Ser hosts de los premios Drac Novell
- Campana de RRPP: aparicién en prensa
- Pressday 2
- Campana Google Adwords

- Charlas de nexters



Ser hosts de los premios Drac Novell

Esta accidén se ha planteado con el objetivo de incrementar la credibilidad de la marca, sobre
todo en el sector, y ayudar a que nos posicionen como el top of mind de la categoria.
Consiste en hacer que los premios de publicidad Drac Novell se celebren en nuestras
instalaciones. Creemos que puede ser una oportunidad muy positiva para ambas
organizaciones, ya que normalmente los premios se celebran en universidades o centros
convencionales que no contienen espacios tan inspiradores y creativos. Nuestra localizacién
y nuestro espacio dard un valor anadido a los premios.

A su misma vez, nosotros también nos beneficiaremos ya que profesionales reconocidos en
el sector dardn sus charlas en nuestras oficinas y por consecuencia, su alto poder de
convocatoria hard que mucha mds gente acuda al espacio y nos conozca. Llevando a cabo
esta accion podemos conseguir que gente que ya nos conoce porque hayan sido
impactados con acciones anteriores, puedan disfrutar de nuestras instalaciones y nos

consideren como una opcidn a corto o largo plazo.

- ¢A quién va dirigido? A todos nuestros publicos, primario y secundario, y a

profesionales del sector en general.

- Medio y soporte: Instalaciones de The Nextbor-hood.

Campana de relaciones publicas: aparicién en prensa.

Esta accidn ocurre como causa y consecuencia de la anteriormente mencionada. En primer
lugar, queremos que aparezca en prensa que The Nextbor-hood acogerd los premios Drac
Novell el préximo afo. Para eso enviaremos una nota de prensa con toda la informacién
necesaria sobre la celebracién de los premios, asi como el schedule de las conferencias y
actividades que se vayan a llevar a cabo. También daremos la oportunidad a los medios de
poder realizar una breve entrevista a las fundadoras y/o a los organizadores de los premios
para que haya cierta informacidn cercana en la publicacidon en prensa que complemente la
press release. Ademads, esta accién tendra una continuidad en el tiempo ya que queremos
que toda la prensa que nos haya sacado en su medio previamente a la celebracion de los
premios pueda acudir posteriormente a cubrir el evento. De esta forma, forzamos a que

haya una aparicidon en prensa posterior.



- ¢A quién va dirigido?
Esta acciéon va dirigida a los principales medios de comunicaciéon del sector, pero
indirectamente a todo nuestro publico potencial, ya que con la apariciéon en prensa del

evento estamos posicionando a la marca en la mente del consumidor.

- Medio: prensa digital y convencional.
- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy, IPMark,
Puro Marketing.

Press day 2

A diferencia del press day anterior, este se celebrard cuando el proyecto ya esté en marchay
mas avanzado. Invitaremos a los mismos medios que invitamos la primera vez, ademas de
otros que hayan mostrado un interés por la marca durante el periodo inicial hasta ahora. En
este press day lo que se comunicard a los medios es: cémo es The Nextbor-hood”, cémo ha
evolucionado su trayectoria en el primer afio de vida, quién forma parte de esta comunidad...
Ademas, al press day también podran asistir miembros de la comunidad que puedan contar
en primera persona como es formar parte del proyecto, qué ventajas ha tenido para ellos,

etc.

- ¢A quién va dirigido? Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista,
ReasonWhy, |IPMark, Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, El
Economista, Diario Expansion. Medios generalistas: El Pais, La Vanguardia. Medios
lifestyle/arte/disefio: Time Out Barcelona, ModaEs, Revista AD, Neo2, Culture

Magazine, Cddigo Nuevo, Cultura inquieta.

- Medio y soporte: se organizard en las instalaciones de The Nextbor-hood.

Campana de Google Adwords

El objetivo principal de Google AdWords es potenciar las ventas online, pero en este caso
hemos decidido recurrir también a esta accién en la fase previa, la etapa de consideracion.
En este caso recurriremos a dos tipos de anuncio: las campafnas de SEM y campanas de

grupos de anuncios mediante banners publicitarios en otras paginas web.



En el primer caso, optaremos por palabras de blsqueda que usen las personas que estén
interesadas en contratar un servicio de la misma categoria. Pujaremos por las siguientes
palabras: coworking, creative spaces, freelancers, creative spaces for freelancers, proyectos

para freelancers, freelancers a demanda, entre otras.

Esta accién nos ayudard a que el publico objetivo que ya ha mostrado un cierto interés en
servicios que cubran las mismas necesidades, considere a The Nextbor-hood como una

opcién mas, y con el tiempo posicionarnos en el top of mind de la categoria.

- ¢A quién va dirigido? Va dirigido tanto a nuestro publico primario, los freelancers.

- Medio y soporte: Google AdWords

GO g|e coworking X $ Q

Q Todo [ Imagenes Q Maps [3] Videos [ Libros i Mas  Configuracién ~ Herramientas

Aproximadamente 136.000.000 resultados (0,63 segundos)

Anuncio - www.thenextborhood.com/ v 660 98 79 13

The Nextbor-hood, la comunidad creativa del momento

Trabaja en los espacios mas creativos e inspiradores de Barcelona. Forma parte de nuestra
comunidad exclusiva de freelancers, aumenta tu cartera de proyectos y consigue una red de
contactos que te permita explotar todo tu potencial como profesional.

9 Barcelona - 5 ubicaciones cerca

Contacta Con Nosotros Nuestros Servicios
Ven a nuestras oficinas y te invitamos Oficinas con servicios.
a un café. jTenemos ganas de conocerte! Enfocate en tu crecimiento.

Anuncio - www.coworking-bitacola.com/sant-cugat ¥ 938 07 19 67

Coworking | Welcome to Sant Cugat | coworking-bitacola.com

Hot Desks and Touch Down Spaces for your Business. Flexible rent. Try for free! Great option to
integrate yourself in to the Sant Cugat community. Flexible/remote job.

@ Carretera Rubi, 88, Sant Cugat del Vallés - El horario y los servicios pueden variar

Charlas de nexters

Un equipo de la comunidad se desplazard a centros universitarios, escuelas de negocio,
escuelas creativas y masters para presentar The Nextbor-hood. El equipo, formado por el
manager y dos nexters tratardn de hacer entender al publico la situacién actual del sector, el
dia a dfa de un freelance, las oportunidades actuales y las situaciones favorables para este

colectivo vy lo que la comunidad ofrece.



Esta accidon acerca la comunidad a estudiantes de grados universitarios y master que podrdan
ser clientes potenciales y por lo tanto lograr la consideraciéon que buscamos, para que en un

futuro se interesen mas por la marca.

- (A quién va dirigido? Esta accidn va dirigida a clientes potenciales,
mayoritariamente estudiantes (pueden ser clientes en un futuro) o freelancers que

estén realizando un mdaster y puedan estar interesados en un proyecto de este estilo.

- Medio y soporte: Esta accidn se realizard en diferentes centros universitarios,
escuelas de negocio y escuelas creativas, como por ejemplo la UAB, UPF, BAU,
BROTHERS, ELISAVA, EUNCET, IED....

FASE CONVERSION

Objetivo 6: Conseguir alcanzar un minimo de 300 inscripciones de freelancers durante los

primeros 12 meses del proyecto para completar la comunidad al menos en un 75%.

Acciones objetivo 6:
- Campana Google Adwords
- Campana paid RRSS
- Campana display en medios nicho
- Campaina RRPP: aparicién en prensa orgdnica
- The Next Academy
- Campana ads de The Next Academy en RRSS

Campana de Google Adwords

En esta Ultima fase realizaremos una campafia de Adwords con objetivo de conversion.
Trataremos de impactar a todas aquellas personas que ya nos conocen y nos han
considerado como opcién de compra para cubrir sus necesidades. Lo que buscamos es que
las personas a las que impactemos nos busquen a nosotros en concreto. Es por eso que
pujaremos por las palabras: Nextborhood, The Nextborhood, comunidad de freelancers

barcelona, comunidad creativa barcelona, The Nextborhood Barcelona.

¢A quién va dirigido? Va dirigido a nuestro publico primario, los freelancers.



Medio y soporte: Medio digital, Google Adwords.

GO gle The nextborhood % L Q

Q Todo [] Imagenes @ Maps [*] Videos [ Libros i Mas  Configuracion  Herramientas

Aproximadamente 136.000.000 resultados (0,63 segundos)

Anuncio - www.thenextborhood.com/ ¥ 660 98 79 13

The Nextbor-hood | La comunidad creativa del futuro

¢ Eres freelance? ¢ Quieres trabajar en un entorno creativo? Forma parte de nuestra comunidad,
escoge tus propios equipos y consigue proyectos. Inscribete aqui.

¢ Barcelona - 5 locations nearby

Contacta Con Nosotros Nuestros Servicios
Ven a nuestras oficinas y te invitamos Oficinas con servicios.
a un café. jTenemos ganas de conocerte! Enfocate en tu crecimiento.

Anuncio - www.coworking-bitacola.com/sant-cugat ¥ 938 07 19 67

Coworking | Welcome to Sant Cugat | coworking-bitacola.com

Hot Desks and Touch Down Spaces for your Business. Flexible rent. Try for free! Great option to
integrate yourself in to the Sant Cugat community. Flexible/remote job.

@ Carretera Rubi, 88, Sant Cugat del Vallgs - El horario y los servicios pueden variar

Anuncio - www.tbfcoworking.com/ ¥ 934 88 52 10

The Beach Factory Coworking | Espacios de trabajo y eventos

Alquiler espacios compartidos de trabajo, oficinas privadas, salas para eventos. Open Space.

Campana paid en redes sociales

El conjunto de campafas que se mostrardn a continuacion favorecerdn a que los freelancers
y anunciantes/consultoras visiten la pagina web y se dirijan al apartado de “membership”
(en el caso de ser freelancer) o bien, al de “busco talento” (en el caso de ser
anunciante/consultora) y realicen la conversién (inscribirse al proceso de seleccion o
contactar con The Nextbor-hood como cliente para realizar una campana con un equipo de

nexters).

Instagram: campafa con objetivo de conversién. Se promocionaran post en formato
video o imagen, y también formato stories que redirigirdn a la web a través de un
“swipe up”. También se promocionaran publicaciones con la url del perfil de instagram

para facilitar la llegada a nuestro perfil al clicar en |la pestafia de “mds informacidén”.



Facebook: campana con objetivo de conversidn. Se usard un formato de anuncio de
imagen, video o secuencia de imdgenes con enlace al sitio web. Se geolocalizardn las
campafas para ser mas efectivos, principalmente en Espafia como territorio general y

Barcelona como ciudad en concreto

YouTube: campafia objetivo aumentar trafico web. Se utilizardn los anuncios con el
formato “in-stream saltables”, los cuales se muestran en las pdginas de visualizacion de
YouTube y en los partners de video de Google. Los anuncios in-stream saltables se
reproducen antes, durante o después de otros videos, y los usuarios pueden saltarselos
al cabo de cinco segundos. Estos anuncios redirigirdn a la pagina web de The

nextbor-hood.

Linkedin: campana con objetivo visitas al sitio web o conversién en el sitio web.
Utilizaremos el formato anuncio de texto, este formato consiste en anuncios
compuestos exclusivamente por un titulo y una descripcidon breve para mostrar al
publico el producto o servicio que se quiere publicitar. Se localizan en la columna
derecha bajo el apartado de “Anuncios que podrian interesarte”, entre la barra de
herramientas y el muro de LinkedIn y redirige al sitio web.

También se utilizard el formato de anuncios de empleo, en los que se reclamaran a
perfiles de freelancers con talento. Estos anuncios son anuncios personalizados con los

datos del perfil del usuario para promocionar una oferta o una vacante de empleo.

- Ejemplo y mensaje:

En este caso, el mensaje lo que busca es que tanto freelancers como marcas/consultoras
clicken a los anuncios para acabar realizando esta conversidn. Al igual que en fases
anteriores, las creatividades serdn distintas para los dos publicos a los que nos dirigimos;
existirda un contenido mds emocional para los freelancers, mientras que para los

anunciantes/consultoras se usard un copy mas funcional.



Ejemplo de publicacién promocionada en Linkedin:

Freelancers:

The The Nextbor-hood
:::‘I:"'" 243128 seguidores

Promocionado

¢ Te gustaria formar parte de nuestra comunidad exclusiva de freelancers? jEn
The Nextbor-hood queremos compartir con gente como tu!

I

ilnscribete ahora y ven a visitar nuestras oficinas!

visitus.thenextborhood.com

O 20

é| Recomendar E Comentar ﬁ) Compartir

Inscribirse




Anunciantes/consultoras:

- ¢A quién va dirigido? Freelancers y anunciantes/consultoras.
- Medio: RRSS

- Soporte: Instagram, Linkedin, Youtube

Campaia display en medios nicho:

Esta campafia, serd igual que la campafia de display en medios nichos del pasado objetivo 2,
aunque en este caso los banners redirigirdn a la pagina web con el objetivo de que realicen

la conversidn y tendran un mensaje distinto.
- ¢A quién va dirigido? Freelancers y anunciantes/consultoras.
- Ejemplo y mensaje :

Se usard el mismo mensaje que en la campafa de paid en redes sociales, haciendo una clara

diferenciacién y segmentacidn de los dos publicos.



Freelancers:

Anunciantes/consultoras:

ReasonWhy.

ACTUALIDAD REPORTAJES OPINION PODCAST ESPECIALES QBUSCAR

Madrid pide teletrabajo y
flexibilidad horaria a las
empresas para evitar
aglomeraciones en el
transporte

Adobe utiliza Inteligencia
Artificial para desarrollar un
probador virtual en tiendas
online

Martin Sorrell destaca 10 ensenanzas de la
crisis del Coronavirus Artificial para adaptar las prendas a los

modelos sin necesidad de realizar
sesiones de fotos.

El proyecto hace uso de la Inteligencia

- Medio: prensa digital.
- Soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista, ReasonWhy,

IPMark, Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, El Economista, Diario



Expansidn. Medios generalistas: El Pais, La Vanguardia. Medios lifestyle/arte/disefio:

Time Out Barcelona, ModaEs.

Campana de relaciones publicas: aparicién en prensa organica

Esta accidn busca que los mismos profesionales que han hablado de nosotros
anteriormente, lo hagan ahora que la comunidad ya estd en marcha.

Se enviard un nuevo press kit, en el que se incluird una nota de prensa, imagenes y videos
sobre el espacio fisico de The Nextbor-hood y eventos realizados. También incluird
imdgenes e informaciéon del manager y de los propios miembros de la comunidad. En esta
nota de prensa, se incitard a que los medios se interesen por concertar una entrevista con el

manager, o con algun “nexter” (miembro de la comunidad).

Esta accidn pretende atraer o convencer al publico objetivo a que se decida a empezar el
proceso de seleccién para formar parte de la comunidad en el caso de los freelancers o bien,
colaborar con la comunidad o buscar un equipo en ella si se trata de una marca o una
institucién.
- ¢A quién va dirigido? Esta accién va dirigida por un lado a todos los profesionales
que forman parte de esta red de medios que hemos seleccionado, pero también a su

vez va dirigido a los respectivos lectores/ consumidores de cada uno de los medios.

- Medio y soporte: Medios del sector: Marketingdirecto.com, El Publicista,
ReasonWhy, IPMark, Puro Marketing. Medios de business: Emprendedores, El
Economista, Diario Expansidon. Medios generalistas: El Pafs, La Vanguardia. Medios
lifestyle/arte/disefio: Time Out Barcelona, ModaEs, Revista AD, Neo2, Culture

Magazine, Cédigo Nuevo, Cultura inquieta.

The Next Academy:

Recuperando la informacién comentada en apartados anteriores, se organizardn cursos
cada sabado impartidos por nuestra red de freelancers. Estas sesiones irdn dirigidas a todo
el mundo que se quiera apuntar al curso (tanto freelancers que formen parte de la
comunidad, como personas externas).

Estos cursos seran promocionados por The Nextbor-hood, durante las semanas previas a la
imparticién del curso. Se comunicard de forma orgdnica en nuestras redes y también se

realizaran publicaciones pagadas en campafias de social media.



- Campana ads en RRSS - The Next Academy
Facebook: se realizardn tanto publicaciones orgdnicas como pagadas. Campafa de
ads con objetivo conversion (redirigird al sitio web, para poder realizar la inscripcidn
al curso), se usard un formato secuencia de imagenes (que nos permitird transmitir
de forma precisa la esencia de The Next Academy y The Nextbor-hood), y se anadira
el enlace al sitio web. En cuanto a las publicaciones orgdnicas se le dard mucha

importancia al texto y se afiadird también el enlace al sitio web.

Instagram: publicaciones orgdnicas y pagadas. Campafia de ads con objetivo
conversién, formato stories con el que a través de un “swipe up” se redirigird
directamente al apartado de la web donde las personas se pueden inscribir al curso.
En este caso, en las publicaciones orgdnicas se dard mds importancia a la imagen, se

usara un tono mas informal y se afiadird también el enlace al sitio web.

Linkedin: publicaciones orgdnicas y pagadas. Campafia de ads con objetivo
conversion en sitio web. En los dos tipos de publicaciones se hardn uso de imdgenes
que irdn acompanadas de texto y un link al apartado concreto de la web. Para esta

red social se usara un tono mas formal, explicativo y profesional.
- Ejemplo y mensaje:

El mensaje ird directamente enfocado a dar a conocer los diferentes cursos y a incitar al

publico potencial para que se inscriba al curso.

c¢Te vas a perder el NEXT curso?

Descubre mas




- Medio: Redes sociales.

- Soporte: Facebook, Instagram y Linkedin (publicaciones orgdnicas y pagadas).

Objetivo 7: Conseguir que anunciantes y consultoras acudan a The Nextbor-hood para

resolver sus necesidades de comunicacion.

Acciones objetivo 7:
- Workshops

- Concursos

Workshops:

Esta accidn consiste en organizar workshops en las oficinas de The Nextbor-hood,
impartidos por profesionales del sector de la publicidad y la comunicacién, pero teniendo en
cuenta que seran externos a la comunidad. Se buscard que estos profesionales den
informacidn de interés sobre el sector, y siempre que se pueda, se intentard que trabajen en

consultoras o bien, en marcas.

Con esta accidn lograremos que los profesionales que trabajan en consultoras y anunciantes
tengan una toma de contacto directa con la organizacién, se sientan cada vez mads
familiarizados con la marca, y conozcan a los distintos profesionales que forman parte de la
comunidad. De esta forma, tendrén la oportunidad de conocer con detalle el proyecto, por lo
que decidirdn contar con The Nextbor-hood para resolver sus futuras necesidades

comunicativas.

- ¢A quién va dirigido?
Esta accidn va dirigida tanto a los freelancers como a marcas y consultoras. Los dos publicos

saldran beneficiados con estas charlas.

- Medio y soporte:
Gracias a su gran red de contactos, serd el manager quien se encargara de invitar a estos
profesionales para que den las charlas. Por otro lado, esta accién se anunciaran por intranet

y en las propias oficinas, donde a su vez se realizardn las distintas charlas.



Concursos:
Aunque no serd la forma habitual de entrada de proyectos, es importante destacar que
depende del cliente y las necesidades que este tenga, se organizardn concursos para

asignar proyectos a los diferentes profesionales que formen parte de la comunidad.

El manager serd quien se encargard de lanzar la propuesta a los diferentes clientes
potenciales. Ademds, sera también el propio manager quien dara la noticia del concurso y

lanzard el brief, y serén los freelancers quien decidirdn si quieren apuntarse o no.

Una vez los diferentes freelancers hayan llevado a cabo sus proyectos (lo podrdn hacer en
grupo o individualmente, dependiendo de los mandatories de cliente), se realizaran las

distintas presentaciones de proyecto en las propias oficinas de The Nextbor-hood.

Organizando los concursos ayudaremos a mostrar el talento que tiene nuestra comunidad, y
ayudaremos a mostrar a los clientes (anunciantes y consultoras), lo que The Nextbor-hood
les puede ofrecer. Esto hard que tanto en el presente (durante el concurso) y en un futuro

decidan contar con nuestra comunidad.

- ¢A quién va dirigido? Tanto a freelancers como a marcas y consultoras.

- Medio y soporte: Se anunciard por intranet y la presentacion de proyectos se llevard

a cabo en nuestras oficinas propias.

FASE FIDELIZACION

Objetivo 8: Generar sentimiento de pertenencia en los miembros que forman parte de la

comunidad en un periodo de un afio.

Acciones objetivo 8:
- Exposicién obras de nexters
- The Next Academy
- Teambuildings

- Nexters afterwork



Exposicién obras de nexters:

Esta accidn se centra en crear un evento en las oficinas de The Nextbor-hood. En este se
invitardn tanto a freelancers como otros clientes potenciales (como lideres de opinién del
sector o anunciantes y consultoras). Este se centrard en una exposicién de las obras

realizadas por los freelancers que formen parte de la comunidad.

En este evento habra musica en directo y un catering, creando un clima de tranquilidad y
cercania que hard que las personas que acudan al evento se sientan cémodas y tengan la

oportunidad de interactuar entre ellas y conocerse mejor.

Con esta exposicidon se busca dar a conocer las obras de los freelancers, tanto a otros
profesionales que formen parte de la comunidad como a profesionales externos. De esta
forma, tendrdn mds alcance, ya que nosotros como comunidad tenemos poder de
convocatoria y les podemos ayudar a llegar a mas publico. Esto ayudara a generar una
buena imagen de marca y hard que los freelancers se sientan cdmodos trabajando en The

Nextbor-hood.

- ¢A quién va dirigido?

Tanto a miembros de la comunidad como a profesionales del sector en general.
- Medio y soporte:

Por un lado, se enviard invitacién a profesionales externos y por otro, se anunciard por

intranet y en las propias oficina. Se realizara en las propias oficinas de The Nextbor-hood.

The Next Academy:

Serd la misma accién que en el punto de conversidn, pero creemos conveniente introducirlo
en esta Ultima fase del funnel. Con esta accién se fidelizard a los diferentes Nexters que
impartan los cursos, ya que se les promocionara su propio curso; es una oportunidad de
ganar dinero compartiendo informacién de interés y ademds se les patrocina de forma

gratuita. Los profesionales que formen parte de nuestra red, veradn a la comunidad como un



ente que les ayuda a generar dinero y estabilidad econdmica, ademds de como un partner

muy cercano.

Teambuildings:

Las actividades de teambuilding se organizardan de forma frecuente. Son técnicas que
ayudan a fomentar el espiritu de equipo y el trabajo entre empleados a través de una serie

de actividades organizadas por la empresa.

Los diferentes teambuildings se determinardan mds adelante, en funcién del nimero de
miembros que formen la comunidad vy las preferencias de ellos, como ejemplo: actividades

de cocina, escapada rural, etc.

Esta accién ayudard a generar lazos mds potentes entre todos los miembros que formen
parte de la comunidad. Por un lado, ayudard a crear buena relacion entre los diferentes
profesionales y mejorard la comunicacion entre ellos. Por otro lado, generard una buena
imagen de marca en la mente de los profesionales que formen parte del proyecto. Como
consecuencia, existird una futura tendencia de los freelances a convertirse en prescriptores

de The Nextbor-hood.

- ¢A quién va dirigido? Va dirigido a los miembros de la comunidad.

- Medio y soporte:
La actividades se anunciaran por intranet y en las propia oficinas. Teniendo en cuenta el tipo
de comunidad que estamos promoviendo, serdn los propios miembros los que opinaran y

decidirdn qué actividades se llevan a cabo.

Nexters afterwork:

Forma parte de las acciones de teambuilding, pero al ser la primera se explicard mas
detalladamente. Una fiesta exclusiva para los miembros de la comunidad que se organizard

después de la jornada laboral.



Lo que busca nuestra comunidad, entre otras cosas, es generar sinergias entre los distintos
profesionales. Por lo tanto, se logrard fortalecer estos vinculos, y romper esta relacién tan
seria y formal que implica el trabajo meramente de oficina. Buscamos que se relajen, que

pasen un buen rato y disfruten del espacio pero de una forma distinta.
En esta fiesta que se organizard en las instalaciones de The Nextbor-hood, habrd musica en
directo de la mano de un DJ set, se contard con barra libre de comida y bebida, y se
organizaran actividades que ayudaran a que exista un ambiente amistoso e informal.

- ¢A quién va dirigido? Va dirigido a los miembros de la comunidad.

- Medio y soporte:
Este evento se anunciard por intranet y en las propia oficina, y se realizard en las oficinas de
The Nextbor-hood.
4.5. KPI:

Offline:

Prensa: El nimero de apariciones orgdnicas en medios, su tirada y el nimero de

lectores/impactos, nos ayudaran a evaluar el alcance que estdn teniendo las acciones que se
estdn llevando a cabo. Cuantas mds apariciones hayan, mds alcance conseguiremos. Este
KPI serd de relevancia para las diferentes acciones que se lleven a cabo, ya que con la

publicity conseguiremos visibilidad sin invertir dinero en ello.

Colaboraciones con lideres de opinién: Siguiendo en la linea del KPI anterior, serfa un
importante mirar si los embajadores de marca o algunos lideres de opinién de la categoria

han hecho alguna mencién en blogs o han realizado algun articulo de opinién en medios del

sector.

Eventos y charlas: En primer lugar serfa importante tener en cuenta el nimero de

asistentes. Ademds, se deberia revisar el tréfico de la web y de las redes sociales el dia que

se realicen los eventos. También seria importante ver si estos eventos generan

conversiones, o los asistentes piden informacidn.




Concursos y charlas de anunciantes/consultoras: En este punto serfa importante medir el

interés por parte de las marcas v el ndmero de anunciantes/consultoras asistentes.

Recomendaciones y comentarios positivos: Las recomendaciones y los buenos
comentarios son muy importantes, ya que por un lado ayudard a generar buena reputacion y

por otro, hard que los mismos profesionales lo prescriban.

Feedback miembros: cuando se realicen acciones que tengan que ver directamente con
nuestros miembros (como por ejemplo la accidn de teambuilding o el afterwork para los
miembros), serd importante tener en cuenta el feedback y los comentarios que nos den a
través de los diferentes canales como por ejemplo la intranet. De esta forma, sabremos de

forma directa si este tipo de acciones son efectivas o no.

ROI: El retorno de la inversién, también llamado ROI, nos servird para evaluar directamente
la relacidn entre la inversidn en publicidad y las ventas que ha tenido el servicio que se estd

publicitando (en este caso las conversiones).

Online:

Keywords: Analizar cudl es nuestro posicionamiento SEO a través de las keywords

relacionadas con nuestra marca.

Trafico de pdagina: Analizar el tréfico de la pagina web de The Nextbor-hood con el nimero

de visitantes Unicos.

Tiempo de permanencia: Como bien indica el nombre, este KPI nos indica el tiempo de
permanencia dentro de la pagina web. Esto nos ayudard a saber el interés que genera
nuestro contenido a nuestro consumidor, y hacernos una idea sobre cémo estd funcionando

nuestra estrategia.

Impresiones: Hace referencia al nimero de veces que un anuncio se muestra ante un
usuario. Nos servird para determinar si realmente la publicidad que se estd realizando estd

llegando al publico objetivo al que nos queremos dirigir. De esta forma, se podria cambiar o



seguir con la estrategia que se estd llevando a cabo en funcién de los resultados

conseguidos.

Redes Sociales: Analizaremos todo el alcance y la interaccidn mediante las siguientes
féormulas:
- Engagement (Interaccién): comentarios+likes+guardados divido nidmero de
seguidores x100 (seguidores para cada red social)
- Research (alcance): Alcance Organico del mes (%) = (Promedio Alcance
Orgénico/Promedio Fans) x 100.
- Alcance Total de la publicacién: Es el nimero total de usuarios Unicos que han visto
una de nuestras publicaciones. Aqui se suma todo, ya sea fans, no fans o incluso

publicaciones realizadas mediante promocién de pago.

Banners:

- Coste por clic:
Permite calcular el coste real de la campafia sobre el nimero de clics realizados. Esta
herramienta de medicién de resultados nos servird para las inserciones publicitarias que se

hayan realizado, en redes sociales o bien en medios especializados.

- Click through rate:
Nos permitird saber si las campafias que se pongan en redes sociales son clicadas. Permite

evaluar la proporcién de clics en funcién de las impresiones que tenga.

- Impresiones:
Hace referencia al nimero de veces que un anuncio se muestra ante un usuario. Nos servira
para determinar si realmente la publicidad que se estd realizando estd llegando al publico
objetivo al que nos queremos dirigir. De esta forma, se podria cambiar o seguir con la

estrategia que se estd llevando a cabo en funcidn de los resultados conseguidos.

- CPM (coste por mil)

Mide el coste del anuncio por cada mil impresiones que este tenga.

- Coste por adquisicion:

Nos serviria para relacionar la inversién total de la campafia con el total de conversiones, es



decir, las personas que adquieren el producto, en este caso acuden a The Nextbor-hood (ya

sean freelancers o bien, anunciantes y consultoras). De esta forma, se podra saber el valor

real que tiene cada conversion.

4.6. Timing:

ACCOHES

SEPTEMERE

CCTUBAE

HEWIEMBRE

CHCIEMBAE

EMERD FEBRERG | MARTC ABRL L] R0 AGCETO  JSEPTEMBRE

TEASER

Agayricain prenes

Display mados nchs

Fadd ress

FASE I AWAREMESS

1* Prres Oy

Azarniciin prefsa

Adteranrk

Chirtic y eonleranias

Puslicidsd estenior T

Faid s

Cizplay medms nicho

Geoge Adwonds

Paid rsz-sumentar fabosmrs

Disglay radiog niche +FOLL

APEATLRA

finrenes

Putlicidad Duenss Miges

Brench far thi Hosd

Brench piiblico sxterma

Fadd s

[hzplay medms nicho

Campana Googhe Ads

DER

[ ]

D Mereall

Agariciin Prensa

Chisstack da il

Press Day 2

Campana Googhs Ads

COMWVERSION

Agarizain midis

Conourses

Wi hapa

The et hradarmey

Faid s

Chzplay medios nicho

Campaia Googhe Ads

ROELIZACL

Enpac ciin abiras oo o

The Hesd Aradamy

Taambuidings

Martars Afirwark




4.7. Presupuesto:

A continuacién se detallard el presupuesto para este plan de comunicacién que tiene durada
de un ano. Es importante destacar que este presupuesto no es algo exacto, puede presentar
variaciones de gastos en base a futuras decisiones y/o situaciones que puedan dar lugar a

una alteracidn.

Concepto y Descripcién Unidades | Horas/Coste Total
BACCIONES

FASE AWARENESS TEASER

Creacion web 3.000 €
Paid rrss 1500 €
Display en medios nicho 1500 €
FASE AWARENESS 2

Press day 1 3000 €
Publicidad exterior 10 15.000 €
Afterwork (caterningid)) 300 20,00 € 6.000 €
Paid rrss 6.000 €
Display en medios nicho 16.000 €
Google Adwords 3000 €
Paid rrss {aumentar comunidad) 12000 &€
Display en medios niche |aumentar comunidad) B.000 €
FASE INTERES

Publicidad Buenas Migas 6500 030€ 1950 €
Brunch for the Hood 200 0€ 4.000 €
Brunch pdblico externa 150 20€ 3.000 €
Paid rrss 15.000 €
Display en medios nicho 12.000 €
Google Adwords 3000 €
FASE CONSIDERACION

Press day 2 3000 €
Google Adwords 5000 €
FASE CONVERSION

‘Warkshops 2000 &€
Paid rrss 16.000 £
Display en medios nicho 28.000 €
The Next Acaderny 15.000 €
Google Adwaords 5000 €
FASE FIDELIZACION

Exposicidn obras nexters 100 20€ 2,000 €
Teambuildings - - 2000&€
Mexters afterwork 50 20€ 1.000 €
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1. BACKGROUND

1.1. Entrevistas resumidas:

SILVIA PACHO

Es directora de arte y ha trabajado en agencias durante 15 afos. Agencias tan reconocidas
como Ogilvy, Pavlov o McCan. Hace tres anos que es freelance, trabajando tanto para
agencias como para anunciantes directamente. Se hizo freelance por dos motivos: no le
gustaba la filosoffa y forma de trabajar en las agencias, que para su gusto aln estd muy
anticuada. El segundo motivo es que queria ser madre y esta nueva modalidad de trabajo le
iba a permitir tener mucha mas flexibilidad y libertades.

Su forma de trabajar se asimila mucho a como trabajaba en la agencia, aunque dice que
aprovecha mucho mds el trabajo. Actualmente tiene muchas reuniones, va a buscar
briefings, todo es mucho mas fécil trabajando como freelance. Lo peor de estar sola es el
tema de brainstormings, Lo que suele hacer es montar “agencias” por proyectos. Un
freelance lleva clientes solo pero normalmente suelen montar estructuras por proyectos,
esto es guay porque cada perfil es adhoc a cada brief.

Tendencia: cada vez hay mas freelance porque la gente joven se encuentra cada vez mas
distante a la agencia y su filosofia. Todos se conocen entre todos, son como una red.

Suele ser mejor trabajar para cliente que para agencia, porque trabajando con agencia todo
ya te viene dado y cerrado. Silvia se siente cdémoda trabajando para agencia, porque
depende de la cantidad de faena que tengas puedes decir que no, entonces estds donde
realmente te sientes bien trabajando. Muchas agencias piden al freelance ir a trabajar allf,
sobretodo las mas grandes.

Facilidades / dificultades del auténomo.

Cuando tu no facturas, tienes que seguir pagando — problema de sistema social.

Como freelance dentro del mundo de la publicidad te pasan la mierda que la agencia no
quiere o no tiene tiempo de hacer. Cosa positiva: estd bien pagado, mejor que estar en
plantilla porque las tarifas las marcas tu.

Las agencias muchas veces no saben entender los proyectos pequeiios. Tienes que saber
leer a los clientes, sobre todo a los pequenos, que a veces son los que te dejan hacer mas
cosas porque son los mas atrevidos.

Trabajar con gente que no ha trabajado nunca: Sl. El espacio es muy importante para el
trabajo y la forma de trabajar. Le gustaria mucho ir a trabajar a un coworking con gente
creativa, no hace falta que se dediquen a la publicidad.



Sobre el proyecto
Idea: headhunter que crea unos 20 perfiles que nos parecen imprescindibles que estén alli'y
buscar a gente/ aceptar a gente que cumpla esos requisitos.

Ve guay los perfiles de cuentas freelance que tienen contactos, pero ella hace referencia o le
vienen a la mente los cuentas de las agencias y no lo acaba de entender. Ella iria allf por las
sinergias, por conocer a gente que te inspire y con los que poder hacer proyectos, adema3s si
el sitio es tan guay es un escaparate de cara al resto de anunciantes.

Que haya una parte de produccién estd muy bien porque asi esta todo dentro. Tener toda la
cadena de produccidn te permite que a la hora de pensar te sientas con toda esa gente
(fotdgrafos, realizadores...) que te dan ese punto de vista realista.

Idea guay: AQUI MOLAMOS TODOS. Que no pueda entrar todo el mundo, que hasta de un
poco de “asco” esa idea de querer/desear formar parte de esta comunidad.

Es muy guay que haya gente joven, todo es nuevo y super fresco, son atrevidos.

¢Cémo filtraria el talento de la gente que entra alli? Cogeria tematicas dentro del mundo
de la comunicacidn, el tema de filtrar lo tendria que hacer el headhunter.

Elementos en el espacio: bar FUNDAMENTAL, sobretodo para hacer contactos. Gestoria,
guarderia serfa genial, espacios de formacidn, de exposicién donde poder hacer cursos.

TARGET — no cree que la agencia sean un publico objetivo, no cree que vinieran a coger allf
a freelances mds que nada porgue el tipo de clientes que vendrian no serian los mismos que
los que van a agencia.

PAGOS — Pago mensual porque si es por porcentaje, el que tiene las tarifas personales
mas altas va a pagar mas que el que tiene las tarifas mas bajas. Idea del LinkedIn interno es

muy buena idea.

PEPE COLOMER:

Pepe Colomer ha dedicado toda su carrera profesional a la creatividad publicitaria. Siempre
trabajando como creativo, empezd en JWT, para mas tarde irse a Vinizius Young & Rubicam.
Después de varios afos en esta agencia, se marché a Tandem DDB donde trabajé sobre
todo para Volkswagen. Luego, empezd a trabajar para Seat con una agencia llamada
Atlético International como director creativo, y en 2015, finalmente decidié que su carrera
profesional dentro de las agencias habfa terminado y empezd a trabajar como creativo
freelance junto a su pareja creativa, realizando proyectos como Otra forma de vivir de
Estrella Damm, entre otros. Ademds, desde 2003, imparte clases relacionadas con la
creatividad en la Universidad Auténoma de Barcelona.



Realizar una entrevista a diferentes freelance nos serd de vital importancia a la hora de
realizar nuestro proyecto, ya que podremos entender cémo trabajan, las necesidades que
tienen y de esta forma, adaptarnos a ellos, ya que son uno de nuestros principales publicos
objetivos.

En la entrevista se ha hecho referencia a distintos asuntos, ya sea del trabajo del freelance,
de la creatividad o bien, la explicacién de nuestro proyecto. A continuacidn, se va a explicar
el punto de vista de Pep en referencia a cada de los temas tratados:

- Proceso de trabajo del freelance:

En esta entrevista, Pep nos ha explicado cdmo funciona el dfa a dia del freelance, y su forma
de trabajar con las diferentes agencias o marcas. Primero contactan con él, le explican de
qué va la faena, le explican los honorarios o el tiempo que durard el proyecto, y a partir de
aqui, el decide si estd interesado o no. Si estd interesado, le explican el brief y exactamente
de qué trata el trabajo y para qué marca va a trabajar, ya que muchas veces hasta que no
acepta no le explican toda la informacidn por temas de confidencialidad. Por otro lado, Pep
nos ha explicado que hay agencias que deciden que tienes que ir a trabajar cada dia alli,
implantdndote en la agencia lo que dure el proyecto y otras agencias, que trabajas desde
casa y Unicamente vas a la agencia para hacer reuniones y presentar la campana.

- Enrelacién al trabajo para agencias y para marcas:

El entrevistado afirma que aunque no quiere saber nada de las agencias porque piensa
que estas estdan mas enfocadas a ganar dinero que a generar piezas de calidad, trabaja
mds para agencias que para anunciantes. Ademds, con las agencias hay problemas de
impagos, problemas con horas de més dedicadas a cada proyecto, etc.

Es mds dificil trabajar para marca que para agencia, porque es complicado conectar con
ellas, todo y que cuando trabaja para marca se siente mas cémodo ya que la comunicacion
es mas directa.

- ¢Por qué las agencias deciden contactar con freelances y no contar con su
plantilla?

Por un lado, por razones econdmicas: para reducir gastos. Y por otro lado, porque son
perfiles diferentes (actualmente en agencias hay perfiles menos creativos). Al pagar
menos, tienen creativos para faenas “del dia a dia” incluso con poca experiencia. Es por
esto, que para realizar faenas mads creativas con un perfil especializado en algin producto
concreto, “eligen a freelances que tengan mas experiencia y les pagan solo por ese proyecto
concreto”, que necesita un resultado mas elaborado (no se puede mantener una
infraestructura con gente muy creativa y con mucha experiencia ya que cuesta mucho
dinero).

- Condiciones a mejorar dentro de la situacion del freelance:
“Lo mas complicado de ser freelance es que no sabes nunca la faena que tendrds, o no
duermes porque no tienes faena o no duermes porque tienes mucha”.



Por otro lado, se deberia cobrar mas. Actualmente, no existe un precio establecido, por lo
que esto es una cosa que se deberia regular.

- Enrelacién a la creatividad:
Pep afirma que incluso los mds buenos necesitan un equipo, un trabajo muy participativo.
Por otro lado, comenta que “no me importa trabajar con gente que no he trabajado nunca,
siempre y cuando sea competente. Aunque yo siempre he trabajado con mi pareja
creativa, desde que soy freelance, y nos ahorramos muchos procesos porque ya sabe
cémo pienso y a la inversa.”

También explica que en su caso, el espacio donde trabaja, no le importa, no le condiciona
para a la hora de sacar su creatividad.

- Presentacion del proyecto:

Después de explicarle el proyecto, el entrevistado da su punto de vista en referencia a
distintos temas e incluso da alguna idea de cémo veria €l el negocio:

Pep afirma que se sentiria cémodo si alguien le elige, “pero deberia estar muy claro para
qué sirvo yo, cual es mi especialidad y por qué estoy alli”.

El entrevistado no visualiza el negocio como algo inmobiliario, no cree que aporte ningun
valor afadido. Los coworkings actuales también te separan por disciplinas, por dreas de
negocio, asi en teoria, hay sinergia, pero no existe.

“Veo complicado el hecho de ir a “cita a ciegas”, no creo que una marca decida trabajar
de esta forma con un freelance, a no ser que le salga muy barato, pero entonces si es
barato el tipo de freelances que vas a encontrar en este sitio seran de poca calidad.”

El cree que si de este espacio salen piezas creativas y que funcionen, el anunciante si que
ird, sino no acudird aqui. Aun asi, por otro lado, actualmente el cliente no quiere piezas
buenisimas, quiere piezas que tengan resultados (que se vea el precio, que se vea el
producto, etc.).

“Yo soy freelance porque me sale mds barato, al fin y al cabo, soy yo con mi ordenador. Si
me meto dentro a de una organizacién, aunque no sea una agencia, ya tengo que pagar
algo. Porque esta organizacidn cobra, cobrara del espacio que use, de las piezas, etc.”

Otras propuestas:

- Trabajar bajo el amparo de otra marca: haces un hub de jévenes promesas que no
tienen nada con qué demostrarlo porgue no tienen experiencia. Es decir, como una
especie de trampolin, que trabajen para por ejemplo google pero que otras marcas
puedan acudir a este hub y coger a estos freelances. De esta forma, “google” hace
RSC (ayudo a los jévenes) a la vez que das una oportunidad a estos jovenes talentos,
(estan trabajando para una marca muy prestigios).



- Para un freelance lo que si que serviria seria un manager, como los managers de

estrellas de hollywood pues igual, pero de freelances. “Hay muchos freelances
que no saben venderse, ademas, les da mucho por el culo tener que hacerlo”,
“estaria bien tener una especie de comercial” pues de esta forma tendrias a alguien
que te impulsard, te conseguiria faena, te llevarfa una agenda, y tu simplemente
deberias llevar a cabo los proyectos. “También estaria bien que este agente supiera
poner precios”. “A mi me encantaria tener un agente, ademas, le daria un porcentaje
de mi sueldo mas rdpido”. Que cada agente tuviera como su pull de creativos o
freelance y depende el proyecto prescribiera a uno u otro.
“Y este agente, también es otro freelance, que cobra en funcién de lo que cobres tu.
Y esto es hacia lo que ird el futuro, de esta forma la multinacional no tendrd tantos
gastos (no tendrd tantos gastos de mantenimiento, de edificio, de personal, etc) y el
cliente tampoco porque pagard en funcion del proyecto que necesite vy
concretamente.”

**Pep cree que para desarrollar el trabajo tenemos que tener en cuenta las cosas que
como freelance a uno le gustaria tener; “hay gente que le importa el espacio, otra que no
como por ejemplo a mi, que me da igual. O otra, el aislamiento del freelance, es decir, que se
pudiera tener esta oportunidad. Un médico, un psicdlogo, cualquier otra cosa.”

MIQUEL MARTRET:

Miquel se ha dedicado siempre a la parte mds comercial/ventas del marketing, trabajando
para grandes empresas como Agrolimen (Gallina Blanca, Trinaranjus...). Mds tarde entré en
Ogilvy para llevar el departamento de estrategia de marca de la agencia durante més de 20
afios. También lo ha compaginado con su labor como profesor en Blanquerna. En el 2015
funda Tree House, su agencia de comunicacién. Actualmente hace mas el rol de
empresario/negocio que no estrategia o comunicacién.

Ha sido auténomo ejerciendo de consultor externo para algunas marcas.

Cuando monté Tree House no queria recrear la politica y estructura de una agencia
multinacional como Ogilvy. Miquel dice que le encanta trabajar con gente joven, tomar las
decisiones de manera asamblearia,

(Palabras textuales de Miquel) Simplificando todo, el tema de la comunicacién nace en dos
partes: estrategias y creatividad. Es muy importante que haya un estratega que tenga el
criterio de establecer un objetivo y una direccidn, el creativo se marca el camino para saber
cémo llegar hasta ese objetivo, de qué manera. En este sector tu puedes hacer dos cosas:

1. Tener una minima estructura, solo con estas dos figuras, y subcontratar a freelance
segln los proyectos. A partir de aqui trabajas por proyectos segun los vas
recibiendo. Cuando se acaba ese proyecto, la relacién con el auténomo ha acabado.
En el momento en el que tienes un cliente fijo, puedes empezar a crear algo de
estructura. Filosoffa: no crear una mega estructura.



2. Vfa tradicional: empezar con las dos figuras principales, estrategia y creatividad, pero
a medida que va creciendo el nuevo negocio, ir ampliando la estructura. Llega un
punto en el que tienes tantos perfiles profesionales como tus proyectos necesitan,
dando servicios amplios inhouse.

JVentajas e inconvenientes de ser freelance? (no ha respondido desde el punto de vista del
freelance, si no desde su punto de vista como agencia que a veces trabaja con freelances
que le dan soporte).

Nosotros cuando fichamos a un freelance lo hacemos de hoy para manana, porque lo
necesitamos normalmente por picos de trabajo a los que no se llega de manera interna.
Ventaja para las empresas: no te cuestan estructura. Los usan para concursos.
Inconveniente: como los sueles coger a Ultima hora, a veces no estan disponibles cuando los
necesitas, con lo que te arriesgas a no poder suplir las necesidades del cliente a tiempo.

Cuando trabajan con freelances les gusta que vayan a la agencia a trabajar.

Cémo trabajan con estructura interna amplia, los freelance con los que suelen trabajar son
programadores, productores (films) o disenadores graficos. Toda la parte de estrategia,
cuentas la llevan inhouse.

Cartera de colaboradores freelance — muy importante tenerla.
Nunca han entrado en plataformas para ir a buscar freelances via online, buscan la
confianza y siempre han acudido a perfiles porque ya les conocian o por recomendaciones.

Términos de espacio de trabajo — considera que el espacio y el ambiente de trabajo es
muy importante. Sobre todo el perfil de trabajador joven busca compartir con sus
compaferos, espacios abiertos, la idea y expansidn del coworking es algo que refleja muy
bien la nueva ideologia/forma de trabajar.

TARGET DE PEPITO CLUB HOUSE. Importante: hay que analizar bien a qué tipo de
clientes le irfa bien esta forma de trabajar. Los clientes grandes, lo que quieren cuando sacan
un concurso al publico son garantias. Tu como agencia tienes que presentar unas
credenciales vy justificar que tienes una estructura que va a ser capaz de soportar el encargo.
Es muy importante esto para las grandes empresas porque evitan que les dejen colgados
(los freelance no tienen esa seguridad porque son una Unica persona).

También identificar sectores — por ejemplo la administracién publica no admite este tipo de
estructuras, clientes como empresas de seguros o industriales no van a aceptar esto, son
muy anticuados. Miquel cree que es importante que con este tipo de proyecto nos
especialicemos en un sector que funcione bien por proyectos.

Filtrar la calidad de los talentos. La credibilidad se tiene que ganar desde el minuto 1,
nuestros freelance no se pueden equivocar. Nuestro talento debe superar una serie de
standards. Tiene que haber seniors, pero a muchos clientes les gusta la frescura de los
perfiles jévenes.



MARC SARRO:

Después de plantearle el proyecto, Marc insiste en que tenemos que tener claro que
tenemos que hacer dos estrategias diferenciadas una de cara a los clientes(marcas,
agencias...) y otra de cara a los freelances. “De cara a los freelance tenéis que vender esta
imagen de que es un club creativo, que no hay una estructura marcada como en las
agencias etc Pero de cara al cliente tenéis que cambiar totalmente el discurso.os tenéis
que enfocar en un discurso sélido, que hay una parte de direccién de los proyectos que
se asume desde la organizacion y que vosotros les proporcionareis las piezas clave que
necesitan que son los freelances. Tenéis que garantizar que haya un control de la faena,
de si se cumlen los timings...”

“Vosotros a los freelances le dais la seguridad de tener trabajo, una seguridad. Querais o
no, haréis la funcion de una agencia, aunque no lo sedis porque no tendréis unos
trabajadores, con departamentos determinados en una oficina.” Nos propone que
implementemos a los freelances en el departamento de las empresas.

En cuanto a la forma de pago, nos comenta que debemos estudiar qué es lo que nos sale
rentable. “Por mucho que os planteéis que no sois una agencia, esta bien que vosotros os
lo credis internamente, ser transparentes ir a medias con todo con los freelance etc, pero
siempre tendréis que determinar que es lo que se lleva la empresa. O bien os llevais un
porcentaje de cada proyecto, o directamente le cobramos a la empresa por los servicios.”
También plantea que el freelance nos pague una cuota por acceder a todos nuestros
servicios e instalaciones y la marca pague por haberle facilitado y seleccionado un freelance
para su proyecto.

Frente a la pregunta de Marc de en qué nos diferenciamos de una agencia o que beneficio le
aportaria trabajar con nosotros, le comentamos el hecho de que a diferencia de las
estructuras de agencias tradicionales donde tienes que pagar una oficina, luz, instalaciones
etc, en nuestro proyecto la marca solo paga por el servicio del freelance. Frente a eso,
considera que lo tenemos muy bien detallado para comunicarlo y llegar a los freelances,
pero que tenemos que cambiar el enfoque para las empresas, hacer un plan de vendas. “Es
parte del éxito del proyecto, si encontrdis como rentabilizarlo habéis triunfado”

También nos comenta que quizds el modelo de facturacidén se parece un poco a WeWork.
Pero que si le anadimos todos los servicios de gestorfa, médico, workshops etc ya le
anadimos valor y nos diferenciamos.

“Quizds lo deberiais plantear como una especie de fase test en Madrid y Barcelona por
ejemplo. Deberiais hacer un planteamiento econémico, ver cuanto ganariais por empresa
que os contrata a varios freelances, hacer un calculo de cudnto os cuesta el alquiler de
una oficina en bcn y ver la capacidad, y con eso ver qué numero de freelance necesitamos
para rentabilizarlo.”



Tenéis que hacer los calculos de cuanta comisidn le quitariais al freelance para que salga
rentable, y seguramente serd mas del 20%. También tenéis que tener en cuenta que a
todo el equipo de rrhh, médicos, asesoria les pagais el sueldo vosotros.”

En cuanto a filtrar el talento y la forma en la que hemos pensado en contratar al personal,
nos propone que es mucho mejor tener a nuestro equipo de freelance fichado desde un
principio y evitar el hecho de poner ofertas buscando a un tipo de profesional determinado
que nos haya pedido un cliente ya que entonces dejamos de ser una agencia y pasamos a
ser una empresa de captacién de talento, como de rrhh. Pero comparte la idea de que el
manager tiene que tener el perfil que planteamos para poder seleccionar bien el personal,
que no sea un perfil puramente de rrhh sino que también sea experto en comunicacion.

Le parece bien que planteemos unos requisitos a cumplir en cuanto a la contratacién de
freelances, como por ejemplo afios de experiencia demostrables, haber participado en algun
proyecto importante o incluso someterles a un examen/test disefiado por un experto para
cada dmbito o especializacion.

“De todo lo que me habéis me explicado lo que veo guay es tener una borsa de
trabajadores freelances, darles un sitio para trabajar con ciertos servicios y facilidades y a
partir de aqui ofrecer equipos tdcticos a las empresas. “Pero creo que lo mas importante
es tener una buena borsa de trabajadores, y aqui entra en juego la captacion que llevaréis
a cabo.

“De cara a los profesionales sois un hub creativo, un hub de freelances, pero de cara al
cliente sois una empresa que ofrece equipos tacticos para solucionar sus problemas.”

“No os cerréis a grandes clientes, alomejor no recurren a vosotros para los mismos
servicios que una empresa pequefia, pero también pueden ser clientes. Pero dejad claro

que no es vuestro target prioritario.”

JORDI ALAVEDRA:

Jordi Alavedra estudié finanzas internacionales en ESADE. M3as tarde, empezd a trabajar de
asistente de un director financiero. Cuatro meses mds tarde, pasd a trabajar en una parte
mas comercial, en el que tuvo que montar una red comercial. Dos afilos mds tarde, empezé a
trabajar en una empresa japonesa, en la que tocé de primera mano proyectos
internacionales como asistente del director general de la empresa. Finalmente empezd a
trabajar en Ogilvy como ejecutivo de cuentas y acabd como vicepresidente junto con Lluis
Basat. En 2015 decidié dejar su faena puramente ejecutiva y empezd a dedicarse a lo que
mads le apasiona: tratar con clientes como freelance y la docencia. Dentro de estos clientes
se encuentra Ogilvy, para quien trabaja como consultor y ejecutivo o director de cuentas en
algunos casos.



- Evolucion de la figura del freelance:
El entrevistado afirma que ha cambiado bastante, ya que cree que antes tenia la sensacion
que trabajaba gratis “poco a poco vi que se podia convertir en una posibilidad de hacer
negocio y obtener una remuneracién por los servicios que ofrecia”.

“Lo que ha cambiado es el tipo de cliente que yo tengo como freelance, entonces es
diferente adaptarme al lenguaje para que me entiendan [...] antes yo trabajaba con clientes
de “primera divisidn” y ahora trabajo con clientes “mds locales” en los que me tengo que
adaptar a su discurso”.

- Su trabajo como freelance:

“Realmente un freelance cuentas no existe. Cuando yo hago de freelance yo hago como de
director de agencia y planner, es decir, monto mi propio equipo subcontratando a las
personas que mas me interesan dependiendo de las faenas que me surgen”. “Yo monto la
agencia que creo que conviene pen relacién al brief que yo tengo de cliente”.

El entrevistado afirma que tendria seria como una especie de “gestionador estratégico” que
tiene una red de contactos profesionales tanto de clientes como de profesionales del
sector con los que crea estos equipos.

- Aspectos a mejorar para que un freelance trabaje en mejores condiciones:

La consideracidn que tiene la gente de los freelances; son considerados de segunda orden y
por ejemplo, cobran menos que la gente que trabaje con un contrato mas estable. “Se
considera que sacan de una dificultad, pero a no ser que esta dificultad sea muy importante,
un freelance estd visto como una segunda opcidn”.

“O es un freelance muy bueno que es freelance y lo contratan para hacer creatividades muy
buenas o un freelance aun se sigue viendo como un coste adicional”.

“Por otro lado, se tendria que mejorar el juzgar quien es un buen freelance para que te
haga la faena [...] nunca hay tiempo para poder ver si esa persona es profesional o no, no
hay tiempo de mirar books, seleccionar, filtrar, etc. O tienes ya el contacto y sabes como
funciona o te fias de otros profesionales que ya conoces.”

El entrevistado afirma que otra cosa que se deberia mejorar es el hecho de establecer unas
tarifas determinadas en funcidn de lo que hace cada freelance. “Aqui es un salvese quien

pueda, cada uno se pone su precio vy la tarifa que mas cree”.

“Otro de los aspectos a mejorar seria la falta de equipo cuando eres freelance”.



Conclusién: evaluacién del talento, remuneracion de este talento y la falta de equipo.
- Comodidades que cree que los freelances deberian tener:

Faena de research / buena informacion con la que desarrollar una buena estrategia.
Desarrollarla es muy caro, y como freelance es muy dificil hacerlo. “O el cliente te da un brief
muy bien hecho o a un freelance le es muy dificil completar toda esa informacién ya que no
dispone de las mismas herramientas de blusqueda que una agencia”.

- ¢Podrias trabajar con gente que no conoces o todo y siendo una buena opcién
acudirias a personas que ya conoces?

“Normalmente siempre voy a personas que ya conozco. Llevo muchos afos en el sectory
conozco mucha gente y sé como trabajan”. “En determinadas ocasiones si que no me
importarfa, por ejemplo si necesito un producer, servicios de contabilidad, finanzas, etc es
probable que no me importe, en cambio, si son cosas que tienen que ver con el corazén de
mi campafa como por ejemplo un creativo, no me la jugaria”.

- Enrelacién al ambiente de trabajo:

En entrevistado afirma que el espacio en su caso no le importa. Jordi afirma que puede
trabajar en cualquier sitio.

“Aln asi, creo que en un ambiente creativo se trabaja mejor. Y en equipo siempre salen
mejor las faenas [..] los freelance siempre necesitamos a un equipo para que las faenas
sean totalmente buenas, para hacer brainstormings, para rebotar ideas, etc. Creo que
siempre es mejor trabajar en grupo que individualmente”.

- Presentacién del proyecto:

El punto débil en el que el entrevistado hace mds énfasis es en la confidencialidad. “Los
clientes no quieren que su brief pase de una mesa a otra y que sus problemas los compartan
con gente que no estd amparada bajo un contrato”. “Es un poco violento hacer un
brainstorming con gente que esta en la agencia, y después estas personas trabajaran
para sus cosas, puede que en empresas del mismo sector”

“En las agencias se pueden segregar equipos, en este tema de los freelances no sé cémo lo
podriais tratar”.

Por otro lado, otro punto débil que nos comenta Jordi Alavedra seria el tema de la
implicacién por parte de cada freelance. Debemos tener en cuenta este punto también a la
hora de estructurar nuestro proyecto. “Alguien se tiene que hacer responsable de todo esto,
si estos equipos no son estables te puedes encontrar que en medio de la campafa alguien
se vaya a trabajar a estados unidos y deje al cliente tirado [...], en todo esto, ;quien darfa la
cara?”.



Puntos a tener en cuenta: disponibilidad y profesionalidad a la hora de contratar a un
freelance, y por otro lado el tema de la confidencialidad.

Por otro lado, otro de los puntos que nos comenta Jordi Alavedra es el tema de
responsabilidad de pagos: “En un banco de talento es dificil saber quién se hace
responsable a la hora de pagar ideas, de los recursos que se contraten, etc [..] si eres
freelance te encargas tu si alguien no te paga pero si eres un freelance que contrata a otro
freelance, ;quien se hace cargo?[..]JPorque si todo esto pasa, que es el headhunter el que
tiene que dar la cara?” El entrevistado propone hacer tarifas mds concretas, y mas
sofisticadas para que no ocurran los impagos o las disputas entre cliente y freelance, a la
vez que dejar muy claro y delimitar cuales son las competencias de este “manager”:

El entrevistado cree que para un freelance lo mds importante es la seguridad de
proyectos, es decir, que “este lugar asegure clientes, briefs y proyectos en los que el
freelance podrd trabajar [..] después, va todo lo demds gestoria, abogados, etc”. “Un
freelance vive al dia a dia, y su esclavitud es vivir pensando en qué voy a hacer mafana”.

“Uno de los problemas basicos de un freelance es el hecho de cdmo encontrar un cliente
que busca que le resuelva un problema de comunicacién, un cliente que esté buscando lo
que tu le puedes ofrecer”

El entrevistado cree que este lugar debe ofrecer en primer lugar la garantia de trabajo y
de proyectos, “si tu no les ofreces una cierta garantia, ;por qué se van a quedar? solo por un
lugar en el que trabajar, ;pero entonces van a tener que pagar igualmente? [...] si no te
aseguran faena trabajas desde casa que no tienes que pagar nada”.

“Las consultoras cada vez necesitan mds creativos y se meten en el mundo de la
comunicacidn, seguramente serian cliente habitual de una agencia como la que me estais
planteando”.

“Si treballeu per client sereu competencia d'agéncia, si treballeu per consultora, no” Tots
els freelance sén potencialment competéncia de les agéncies.

LA IDEA DE MANAGER DE FREELANCES:
“Sona molt bé, aquest sector s’ha de revolucionar i s’esta revolucionant per tant, no em
sembla una idea tant boja”

EDU PITARCH

Edu empezd 5 carreras: administracion y direccién de empresas, traduccidn e interpretacién
de francés, arquitectura técnica, arquitectura superior y direccién de cine. También ha hecho
dos postgrados: uno de Gestidn de plataformas culturales y otro de Brand meanings. Por
dltimo, el ano pasado hizo un master en ESADE de Marketing y ventas. Esto le ha permitido
tener una visidén bastante amplia de distintos sectores y tener conocimientos de muchos
campos, cosa que para el desarrollo de su profesién actual es muy positivo. El primer trabajo



serio que ha tenido es el que actualmente sigue teniendo: director creativo de Etnia
Barcelona.

Actualmente, siendo director creativo de Etnia, su tarea principal es darle direccién a la
marca, desde estrategia, coleccién y brand. Entender cédmo es la marca e iluminar hacia
donde tiene que ir, darle forma, lenguaje y futuro, proponer nuevas colaboraciones, nuevos
artistas y crear el top de la pirdamide de producto.

- Relacién de la marca con agencias de comunicacién, creativas, etc

Es importante entender que la marca trabaja de manera interna la creatividad. No tienen
agencia creativa, ya que su departamento de brand se encarga de bajar todo el proceso
creativo y de darle forma.

“Para mi las agencias tienen una vida util de dos afos”. Para Edu siempre es mucho mejor
tener el talento interno que no externalizar a agencia, aunque si que es cierto que en
términos de digital y comunicacién cree que son Utiles como apoyo de altas cargas de
trabajo. “Para mi es mejor trabajar con las agencias por proyectos que no contratarlas por
un largo periodo de tiempo, debido a que su arco de productividad siempre acaba en declive
al cabo de un tiempo”. Lo positivo que si que te da la agencia son sinergias con otros
colaboradores. Antes de empezar con una agencia tienes que ver qué puertas va a abrirte, y
cuando hayas quemado esas puertas saber dejarlo.

- Relacién de la marca con freelance

En términos de comunicacidn, un freelance tiene los contactos limitados, si sabes escoger
bien la agencia es mds cémodo trabajar con agencia, sobretodo por el tema de contactos.
Para temas creativos, prefiere un freelance ya que si una persona tiene talento, no es
necesario pagar la estructura de toda una agencia, es una gran inversién de dinero.

- El proyecto

Las marcas se mueven en un 90% por recomendacién, no van al tun tun. Cree que es una
buena idea pero le da mucha importancia a la capacidad de encontrar, aglutinar y retener en
el vivero a gente con talento. Es importante cribar a las personas que van a formar parte de
esta comunidad, no dejar formar parte a todo el mundo. Rigor a la hora de calibrar a la gente
que tienes alli.

Cosa interesante: las empresas empiezan a hablar mas de colaborar y de adaptarse. Se
crean equipos en funcién de las necesidades que una marca pueda necesitar.

El ve el proyecto como algo mas digital que fisico (desde el punto de vista de la marca), que
haya un espacio fisico le da igual porque probablemente la respuesta de la marca sea: ven a
trabajar aqui.



Punto negativo: la marca lo que quiere es sacar su proyecto adelante de la manera mas facil
posible. Que la marca tenga que escoger a los perfiles es un atraso porque pierde un tiempo
que no tiene.

- Nueva propuesta de valor
Idea de que haya un hub de jévenes creativos, recién licenciados y que no hayan tenido
mucha carrera profesional dentro del sector. Esto permite a los jévenes no tener “vicios” a la
hora de crear y tener nuevas ideas. Es algo muy bueno para las marcas porgue pueden

“explotar” ese talento y pulir a estos diamantes en bruto.

CARLA GALVANY:

Carla Galvany estudié Publicidad y RRPP en la UAB. Empezd su carrera profesional en
varias agencias de publicidad y empezd a trabajar como freelance para Banc Sabadell.
Posteriormente cred junto a una socia una agencia de consultoria de comunicacion.
Actualmente, tiene 26 afios, y es consultora de comunicacién freelance. Ha montado una
estructura de agencia muy flexible con tres socias mds, son una unién de freelance
especialistas en comunicacién y cada una se dedica a una especialidad, disefo gréafico y
fotograffa, RRPP, RSC vy estrategia corporativa, y en el caso de Carla marketing digital, a
nivel estratégico y andlitico y en ocasiones también se dedica a la implementacién. También
dedica mucho tiempo a la gestién del cliente. Ademads, es profesora en la Universitat de
Girona.

- Proceso de trabajo del freelance

“Para ser freelance es imprescindible tener contactos, en mi caso agradezco haber
cogido experiencia al salir de la carrera en agencias, ya que es donde he podido hacer
contactos y conocer gente que actualmente son mi dream team.”

En cuanto a cémo darte a conocer como auténomo carla comenta que “ tienes varias
plataformas, puedes poner el anuncio en domestika o en linkedin. Hay una plataforma solo
para freelance que se llama Malt. Pero yo me muevo mucho por recomendaciones, tanto
para clientes como para colaborar con otros freelances.

- En relacidn al trabajo para agencias y para marcas:

Carla afirma que trabaja para ambos. “Dependiendo del cliente y de la estructura que
tenga nos acabamos convirtiendo su departamento de marketing externo, o bien
hacemos de soporte al departamento”

Al preguntarle sobre los fees, afirma que las agencias pagan mas que las marcas, “En la
gran mayoria de casos hay mucho desconocimiento del trabajo que hacemos y hay que
adoctrinar mucho para que valoren tu trabajo” La entrevistada pone de manifiesto que las
agencias, al conocer el sector, pagan mdas que las marcas ya que saben cuanto cuesta tu
trabajo y saben valorarlo, y en caso de las marcas la mayoria de veces tiene que luchar un
poco para que valoren su trabajo y su especialidad.



En cuanto a la comunicacién entre agencia/marca vy freelance, Carla declara que la
comunicacion sea mas fluida o no depende de la estructura que tenga la agencia, si te
consideran como uno mas del equipo o simplemente como un proveedor. También influye
mucho el tipo de proyecto vy la filosofia de trabajo que tenga la marca/agencia.

En su caso, ella se ha encontrado con que en muchas ocasiones, si esta trabajando para
agencia, cuando se relinen con cliente la presentan como una persona mas del equipo. Y
aunque no forme parte de este directamente, afirma que intenta tener una buena
comunicaciéon. Habla cada dia con ellos y minimo una vez al mes se redinen.

- Condiciones del freelance

PROS: “ como freelance tienes un horario muy flexible” Carla explica que no tiene un
horario determinado a la hora de trabajar. “Hay dias que me levanto super inspirada y
trabajo super bien y hay otros dias que el momento de inspiracion me viene por la noche”
“En cambio, si estds en una agencia tienes el mismo horario cada dia, tanto si estas
inspirada como si no. Si luego hay pollos, te tienes q quedar hasta mas tarde y al final de
mes tu némina va a ser la misma. “

CONTRAS: Carla explica que echa de menos poder ponerse mala cuando trabajas solo y
considera que es una de las ventajas de trabajar en un equipo que te puede cubrir.

“Como auténomo, solo tienes derecho a paro si pagas un seguro de auténomo, que no es
nada barato, y hay letra pequena. “

Seguln su punto de vista la cuota de auténomo deberia ir en relacién a los ingresos que
tengas, ya no anules sino mensuales “ porq hoy estds aqui y mafhana no, tendria que ser
equitativo. No es justo que todos los meses pagues lo mismo cuando hay meses que
ganas 300 euros.”

Carla también hace referencia como a una gran desventaja la falsa creencia de que los
auténomos pueden desgravarse muchos gastos. “La cultura de desgravar, es mentira. Por
ejemplo, si estds empadronado en el drea metropolitana de bcn y te vas a comer con
clientes, no te puedes desgravar ese iva ya que consideran que te puedes ir a comer a tu
casa”. Ocurre lo mismo con el transporte “O te desgravas el tren o el coche, no las dos.”

En cuanto a los pagos Carla explica que “Se cobra a mes vencido, es el gran handicap
cuando empiezas a ser auténomo. Siempre tienes g tener cash flow en el banco.”
“Muchas veces te encuentras con impagos, te comes facturas y tienes que luchar para
que te paguen las facturas.” “Yo recomiendo que si al mes y medio un cliente no te paga
lo que te debe para el servicio” “Cuando pasa esto tienes que emitir una factura en
negativo para no pagar un iva de un dinero que no has ganado y asi queda constancia.”

Otra de las desventajas que comenta Carla es que cuando recibes el dinero de un cliente, al
ser auténomo tienes que llevar un control de tus gastos ya que muchas ese dinero no es
todo para ti, hay veces que tienes que pagar a proveedores... “Se tiene que tener muy



claro cuales son tus costes fijos y tus costes variables para llevar un control de los
beneficios reales.”

- Enrelacién a que le falta o echa de menos siendo freelance
“Mas estructura, acabas mezclando vida personal y profesional. Pero a la vez es lo que
mas me gusta.”

También “Mas estructura entre el equipo de freelance, para poder crecer verticalmente o
horizontalmente” pero aclara que no quiere convertirse en una agencia. No quiere perder la
flexibilidad y la libertad que le aporta el ser freelance.

Carla también comenta que a veces el espacio puede ser algo que se puede echar de menos
cuando eres freelance. En su caso no es un problema ya que trabaja en su casa en la
montafia, tiene espacios al aire libre y se siente cdmoda trabajando en un entorno asfi. “ No
quiero tener oficina porque es un coste fijo”

“Me he planteado trabajar en un coworking, porque son espacios que fomentan la
creatividad, donde se pueden hacer contactos, suele haber gente joven , con la misma
mentalidad que tu y con la que poder hacer proyectos en comun.”

- Enrelacion a la creatividad
Carla considera que el espacio es un suUper importante para la creatividad. Comentaba, que
en la agencia se sentfa prisionera en una mesa y espacio de trabajo tan reducido.
“La formula del éxito es un buen espacio y un buen equipo con la misma filosofia y ritmo
de trabajo”

- Presentacidn del proyecto:

“Lo ve muy chulo.” Ella habia pensado en emprender algin proyecto de coworking porque
ve que la tendencia va hacia el trabajo en espacios de este tipo.

“No hay un coworking solamente especializado en comunicacion y hay mucha gente
freelance en el sector que todavia sigue trabajando de una forma muy individualista y
podria ofrecer muchas sinergias q creen g son necesarias.”

Carla considera que la ventaja competitiva de nuestro proyecto respecto a otros coworkings
es la existencia del manager del coworking, un perfil con mucho conocimiento sobre su
equipo que puede recomendar el freelance ideal a cada cliente.

“La figura del manager es crucial, que sea una persona que tenga mucha mano izquierda,
mucho don de gentes y conocimientos del sector y de su equipo de freelance para poder
entender bien a los freelance y a su filosofia de trabajo para luego poder recomendar
bien a las marcas. “

“Para filtrar qué tipo de freelance puede formar parte de esta comunidad tenéis que
tener claro vuestro publico objetivo. Tenéis que tener en cuenta que a partir de una



determinada franja dE edad son reacios a trabajar con gente muy joven, o ya han llegado
a un nivel profesional que no le interesa...”

Propone “usar Trello para ver como gestionan y trabaja el equipo de freelance para poder
tener una supervision y garantizar el trabajo de calidad para vuestros clientes. “

Cree que seria interesante afadir convenio con universidades. “Incluir en el equipo
estudiantes de practicas o recién graduados con freelance mdas experimentados. Dar la
posibilidad a nuevos talentos para que se vayan introduciendo en el mundo del freelance
y asi no lo haces tu solo, no te vas a la aventura tu solo. “

También anadir servicios médicos ( médico general, psicdlogo) ya que los freelance nunca
tienen tiempo para ir. Ademas de workhops, charlas... cosas que afiadan valor y mejoren la
experiencia del freelance.

Considera que la propuesta de valor del proyecto es todo el valor afnadido no el espacio en
sf.

“ Tenéis varios publicos, freelance que trabajen solos, equipos de freelance...”

“Deberiais plantear un modelo hibrido. Poder tener una tarifa de solo un par de dias a la
semana, ho tener que ir toda la semana. Por horas no os interesa ya que perdéis la
ventaja competitiva de que le dais valor y trabajo a los freelance que tenéis.”

Nos recomienda que aunque hayan packs, deberfamos personalizar la tarifa para cada
freelance. “Cada uno tiene una situacién distinta. Para mi es donde esta el valor, en que
sea Unico para cada persona.”

En todo caso, “la tarifa debe ser mensual, ya que somos freelance y hoy sabe donde
estamos pero mafiana no.”

“Las agencias normalmente se llevan un 10%, asi que independientemente de la tarifa os
deberiais llevar ese 10% de margen. El 10% estad dentro de la tarifa que pague cada
cliente.”

En cuanto le proponemos la idea de tener una plataforma online, opina que “Tenéis que
tener una plataforma pero la interfaz tiene que ser distinta para cliente y para freelance,
tenéis que reflejar las necesidades de cada uno.”

En cuanto a su experiencia, considera que “ estar trabajando en vuestro “coworking” me
permitiria poder observar como trabajan los demas freelance y si le da buen feeling,
poder empezar a colaborar y trabajar con él.”

“Aunque deberiais hacer una analisis de la competencia, pero estaria dispuesta a pagar
100 euros por miembro del equipo, en el caso de mi equipo serian 400 al mes. “



BETTINA FARRERAS:

Bettina Farreras se gradudé en Publicidad y RRPP. Empezé como stage en Ogilvy vy
desarrollé su carrera alli durante 25 afios. Los Ultimos 9 ocupd el cargo de consejera
delegada de Ogilvy Barcelona y también como miembro del comité nacional de Ogilvy.

Por temas personales, decidié equilibrar su vida personal y laboral, y fundé Together Plus,
una empresa de comunicacidon que trabaja por proyectos que da solucidon a problemas
estratégicos, vision empresarial, RRPP...

- Proyecto personal

Su marido vive en Madrid y ella en Barcelona, es por eso que decidié que necesitaba un
cambié en su vida a nivel laboral. Para empezar como freelance, empecé a dibujar como
queria trabajar, haciendo trabajos de éxito a la vez que permitirme una cierta libertad
personal.”

Bettina nos comenta, que el principal reto para ella es que aln siendo una empresa pequefia
sean capaces de hacer proyectos de calidad. “Es una empresa pequena, con gente muy
bien preparada, y si para un proyecto determinado necesito a un especialista concreto,
ficho a un profesional y se incorpora al equipo” Nos comenta que la plantilla es fija, y que
cuando contrata a alguien suelen ser a auténomos.

“Soy autdonoma, pero tengo una agencia, soy accionista. Hay algun cliente que asesoro
directamente yo, pero como la empresa es mia, viene a ser lo mismo.”

En la agencia son 5, ella se dedica a dirigir, marca las directrices de las tareas y supervisa la
ejecucién. Uno de las ventajas que resalta es el hecho de poder dedicar el tiempo que se
merece cada cliente, cosa que en Ogilvy echaba de menos.

- Sobre el freelance y el panorama actual
“ Hay un aumento de freelance “cuentas” ya que cada vez los clientes conffan mas en las

personas que les llevan los proyectos que no tanto la agencia en si” “En mi caso, muchos
clientes me pidieron que montara una agencia yo sola” “Tengo clientes, que son exclientes”
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Bettina considera que los freelance necesitan transparencia y confianza para trabajar bien
con una marca/agencia. “Con los freelance que yo trabajo, soy muy honesta con ellos, pago
bien y pronto” “También intento proporcionar un buen clima de trabajo, y doy mucha
libertad, no ficho por horas” “También les proporciono el espacio de trabajo si lo desean”.

“Lo que mas eché de menos al empezar a ser freelance, noté que habia cosas que no sabia
hacer porque estar acostumbrada a tener secretaria y a no hacer segin qué tramites como
facturas, averias etc.” “Las grandes estructuras te dan seguridad, cuando te desvinculas de
eso y llegas a un sitio pequenito te invade un poco la incertidumbre.” “Yo estaba
acostumbrada a tener acceso a muchisima informacidn, cursos etc.”



“Siempre he tenido un seguro privado, en ese aspecto no he echado de menos nada de mi
época en la agencia”

- Enrelacién al espacio y al trabajo en equipo

“No soy endogamica, trabajar siempre con los tres freelance de siempre. Muchas veces
uso mis contactos o incluso me llaman ellos para trabajar juntos, pero me gusta trabajar
con gente nueva que aporte frescura.”

“Considero que el espacio es super importante. En mi caso influye mucho en mi forma de
trabajar. He intentado crear un espacio agradable, espacioso, con arte, con mucha luz,
para que la gente que trabaje conmigo esté cémoda.

- Enrelacién al proyecto

Después de exponerle el proyecto Bettina considera que “En esencia hay algo muy
interesante, creo que el futuro va por ahi.”

“Creo que hay que establecer de una manera muy sencilla como se pueden establecer
esos vinculos y que la gente vaya porque tenga un lugar para trabajar interesante y por
poder estar en contacto con profesionales, hay muchos freelance se encuentran con la
soledad y este espacio les puede proporcionar reunirse con otra gente.”

Respecto a como seleccionar al personal Bettina considera que “hay que garantizar y filtrar
el talento, que no todo el mundo pueda estar ahi. Lo podeis filtrar teniendo gente
profesional que pueda valorar el talento y el trabajo de los demas. También dando un
proyecto de prueba y observar como trabaja cada profesional.”

“Es mejor una seleccién pequena de gente, a la barra libre no le das valor” “Es importante
limitarlo, por ejemplo los 50 mejores talentos, si hay 300 puede dar a pensar que seguro
que hay alguien que no tiene ese talento increible que estamos prometiendo.”

“Lo veo como un club de talento, y pertenecer a ese directorio no puede ser facil. Lo que
os interesa es hacer un vivero de talento,y garantizar la responsabilidad y la
profesionalidad. Un cliente insatisfecho es lo peor, necesitais clientes contentos y para
ello necesitdis talento y compromiso.”

En cuanto a crear una seccién gourmet los top on the top no van a estar aqui, yo creo q
esto es interesante para gente buena sectorialmente, un buen copy, un buen disefador,
un profesional del mundo digital...sobretodo creativos.”

En cuanto a enfocarlo al talento joven, recién graduado... Bettina considera que ya hay
suficientes empresas que se aprovechan de la situacién econdmica de los jévenes. “ Hay un
lado que es muy cool, pero la realidad es que muchas empresas irian con la idea de
pagarles la mitad que a otro profesional con mas experiencia.”



“Lo que si que me parece interesante para los jévenes es tener contacto con
profesionales seniors . Yo mezclaria los dos perfiles, jévenes y seniors. Puede haber una
retroalimentacion muy buena. Yo creci como profesional porque tuve unos maestros
increibles. Ademas, estoy convencida de que hay una cantidad de seniors buenisimos
que estarian encantados de formar parte de esto, y ademads esto le aportaria al proyecto
una profesionalidad extra para poder tratar con clientes.

En cuanto al sistema de cobro y monetizacidn , ella considera que tenemos que ser lo mas
simples posible. “Yo no haria una tarifa para cada persona segun los dias que vaya a
venir, es demasiado complejo. Intentaria transmitir honestidad y simplicidad, buscaria
formas de monetizacién con esos dos principios.”

Bettina nos propone varias ideas. “Por ejemplo que hubiera una entrada a fondo perdido,
con la premisa de que el freelance tiene que creer y apostar por este proyecto. Después,
de cada trabajo que salga, un tercio es para la organizacién y dos tercios para el equipo
implicado. Hay que hacerles entender que quien trae al cliente trae el tesoro.”

Volviendo a la simplicidad, Bettina nos comenta que nos tiene que dar igual si un freelance
vendrd uno o tres dias a la semana sino que tienen que querer pagar para poder formar
parte de esto, por tener acceso a un espacio interesante donde trabajar, buenos clientes,
profesionales del sector con los que compartir proyectos.... “Tampoco se trata de que la
barrera de entrada sea muy exagerada, pero por ejemplo 100 euros por freelance a fondo
perdido. De forma en que los primeros meses, si tienes 20 freelances pues ya tienes
2.000 euros aunque no haya ningun cliente. Luego tu responsabilidad es conseguir
clientes y proyectos. Conseguir proyectos y pagar por proyectos seguramente es la
forma mas honesta.”

Respecto al compromiso de los freelance, confidencialidad... Le planteamos que alomejor es
facil poder pasar por alto la figura del freelance y que trabajen por su cuenta con los clientes.
“No podrds evitar que pase eso, pero tienes que dejar claro las condiciones. Todo el
mundo que va a entrar a este club paga esos 100 euros a fondo perdido. Pero ademas,
firmara unas condiciones como por ejemplo trabajar con responsabilidad, compromiso,
etc. Pero si surgen nuevos proyectos con nuestros clientes estan obligados a dar un
tercio a la organizacion durante dos anos, y quien se salte la norma, a los abogados.”

Le planteamos que pueden haber freelances que ya tienen sus clientes fidelizados pero que
quieren tener acceso a nuestro espacio y servicios. “ Haria lo mismo, los 100 euros a fondo
perdido y ademds un fee mensual, como un alquiler por poder estar con nosotros. Creo
que pueden convivir las dos cosas.”

Bettina considera que tenemos que darle valor. “Este espacio te da algo mas, desayunos
con gente interesante, por ejemplo con Luis Bassat, o el presidente de Unilever.
Necesitdis elevar la idea, dadle estatus. Aportad cosas a las que no tengan acceso
facilmente.”



“Os tenéis que posicionar con la misma frescura inicial de la idea pero a la vez hacerlo
interesante tanto para un freelance como para un cliente. Podeis jugar la carta de que es
algo mas fresco, mas flexible y que hay un talento increible vs una agencia tradicional.”

Idea de manager de freelances — “Puede ser factible, pero es otra idea totalmente
distinta. Seria una mezcla entre manager, coach y headhunting. Puede tener futuro.”

ALEX MARTINEZ:

Alex Martinez cuando acabd la carrera en Publicidad y Relaciones Publicas en la UAB,
empezd de training en Ogilvy. Después de un aio en Ogilvy empezé como copy creativo en
MMLB vy de ahi se fue a Alta definicion como copy senior. De esta agencia pasé a RCP y
estuvo 7 afos en los que entré siendo copy senior y acabd siendo director creativo.

Después de siete afnos, decidié marcharse a Valverde Miquel. Dos afios mds tarde, cambid
su rumbo a JWT como responsable creativo y acabd estando en la agencia 17 afios. Empezd
como responsable creativo en Barcelona, poco tiempo después pasé al comité de direccidn
de JWT Espafa, y ademds formaba parte del consejo creativo mundial. Mds tarde, acabd
desempenando el papel de director general y director creativo de JWT.

Finalmente, después de muchos anos, decidié dejar JWT y empezd su propio proyecto
llamado Hugs for Brands, una consultoria de estrategia creativa y creatividad, combinando
este proyecto con la docencia.

- En relacidn a la evolucion de las agencias de publicidad:

Todo negocio evoluciona en relacidn a las necesidades de su mercado, lo mismo pasa con la
publicidad. Dado que la audiencia tiene mds acceso a mas medios desde mas soportes, la
publicidad se ha ido adaptando (también teniendo en cuenta la irrupcidon de las redes
sociales).

“Hay muchas mds cosas que hacer que tiempo para hacerlas”, por lo tanto, es mucho mas
dificil tener concentrada a una audiencia en un mismo touchpoint, a la misma hora.

Esto hace que haya nacido la hiperespecializacidon en disciplinas nuevas. Por otro lado,
agencias tradicionales a la que han visto la irrupcidon del negocio digital, han querido
abarcarlo también porque hay una necesidad muy grande dentro del sector y por lo tanto, es
una gran oportunidad de negocio y de donde sacar beneficios, “no vas a tener un amplio
abanico de profesionales porque si, si tienes a un determinado grupo de profesionales de
una disciplina concreta es porque sabes que hay suficiente necesidad como para que haya
negocio y ademds te dé beneficios”.

Por lo tanto, tenemos que agencias hiper especializadas han ido creciendo y cogiendo parte
del negocio que hacian las agencias tradicionales vy a la inversa.



Todo esto si lo juntamos con una época de crisis accedes a la subcontratacién porque no
habia dinero para contratar a gente y crear departamentos establecidos hiper
especializados.

Esta dispersién de la audiencia hace que por parte de los clientes quieran tener un Unico
interlocutor. Es por este motivo que hay quienes empezaron a crear equipos y agencias que
aglutinaban todo, incluso el negocio del digital “ya que sino no salfan los nimeros”.

- Figura del freelance:
Cada vez se acepta de una manera mas natural.

Cuando algun equipo necesita a alguien muy especializado en alguna cosa, no tendra a esta
persona contratada en plantilla si solo la necesitas cuatro semanas al ano, sino que lo
contratard cuando necesite esta faena concretamente, “al fin y al cabo, todo tiene que ver

” o«

con los presupuestos”. “Tan pocos como sea posible tantos como sea necesario”.

Freelance hay de todo tipo, cuando hay puntas de trabajo, se recurre a la figura del
freelance o bien, cuando necesitas alguien super especializado en una cosa concreta.

Algunos freelance trabajan desde sus casas y otros freelance trabajan “inhouse”, es decir,
van a trabajar a cliente, asi este puede supervisar el trabajo continuamente.

**”|_as agencias de esta forma pueden presentar un trabajo muy especializado sin tener a
estas personas que hacen este trabajo concreto en plantilla contratados” — esto significa
un ahorro en costes.

- Modelo de agencia actual:

“La agencia tal y como la hemos entendido hasta ahora esta pasando por momentos muy
serios como modelo de negocio”.

El cliente estd en un punto que desvaloriza el producto que hace la agencia, por lo tanto, no
estd dispuesto a pagar tanto, paga menos que antes. Esto hace que se tenga que disponer
de menos gente en plantilla y que sea muy dificil hacer nimeros a final de mes.

“En publicidad y con los concursos todo el mundo pierde menos uno, y como sistema es
muy dificil, porque las agencias necesitan tener seguridad, trabajar teniendo tierra bajo
los pies”.

Alex nos comenta que uno de los modelos que estd creciendo cada vez mds es que
anunciante tenga departamentos de creatividad y comunicacién internos. “Porque seguro
que como modelo de negocio es mucho mas barato que contratar externamente un equipo
de cuatro personas que te hagan lo mismo”, ademds estando dentro del propio cliente todo
tiene mas continuidad.



**”a| panorama estd cambiando de una forma muy notable en un tiempo muy corto”.
- El futuro del sector:

“El negocio como lo entendemos pasara grandes dificultades a causa de la percepcion de
valor de lo que hacemos”

“Atomizacion de la que habldbamos con anterioridad”

“Nunca como ahora habfa tanta necesidad de comunicacién profesional como ahora, hasta
un negocio muy pequefio necesita saber cdmo se comunica con sus publicos, cémo gestiona
sus redes sociales, etc [...] esto deberia hacerlo un profesional”.

- El proyecto:
“Compras tiempo de personas, pero si estas personas desaparecen es un problema”.

A Alex le parece que es un proyecto que tiene mucho sentido y que cubre necesidades
dentro del sector. “Muchas veces tengo que ir dando voces porque necesito a alguien muy
concreto, en cambio si ya lo tengo alli, sé como trabaja, etc. Aunque no haya trabajado con
él, pero le veo, oigo de gente que ha trabajado con él pues es mucho m3s fécil.”

“La ventaja de los equipos freelance es que hay necesidad aparece el equipo, que no hay
necesidad: desaparece el equipo [..] El inconveniente es que es muy dificil construir tu
equipo de la noche a la mafiana.” “También muchas veces es dificil porque la gente o no se
compromete, o va muy liada [..] En cambio, si tu le ves, tu ya ves si esta liado o no y
puedes ver como trabaja.” “Ademads si tu ya estds alli, el nivel de compromiso es diferente,
porgue ya estds tratando con la persona, ya la sensacidn de equipo es otra.”

“Tenéis que ver si la oportunidad es un negocio inmobiliario, yo solo pongo facilidades para
que la gente vaya alli o si no es un negocio inmobiliario [..] o bien tu gestionas un local de
gente que entra y sale pero les tienes controlados, tu plantas tu propio jardin con las
plantas que tu quieres, pero esta persona no contrata simplemente tiene un vivero de
gente.”

“Es como el coto de Dofana, tu no solamente pones un lago bonito, unas plantas bonitas
y un ambiente en el que los pdjaros se sientan a gusto, si no que haces que la gente vaya
a visitarlo”

**E| entrevistado, sin hacerle mencién anterior, plantea la opcién de hacer un vivero de
freelances jovenes. Pero le da mds importancia a la “agencia no agencia”, per parece mejor

idea.

“Un freelance lo que necesita es dormir por las noches”.



“Tu pon dinero, reconocerles y da posibilidades del que talento florezca, tendras talento
asegurado”.

“Yo creo que vuestro trabajo tiene sentido y creo que si estdis en modelo de agencia es
interesante batir el hecho de decir vamos a crear una estructura que tiene ademas unas
identidad [..] como una especie de hipermercado de la comunicacién creatividad y
marketing, puedes tener la seccién oportunidades o la seccién gourmet”.

El entrevistado comenta la idea de crear una especie de negocio parecido al de Airbnb.
Como un escaparate de talento en el que luego las marcas pueden elegir, acotando a sus
necesidades.

Si es una identidad, a Alex le parece interesante, pone el ejemplo de El Corte Inglés: “al fin
y al cabo, el corte inglés lo lleva alguien [...) existe alguien que filtra qué productos van a
parecer, a qué tipo de clientes se van a dirigir...”.

“Tenéis que pensar si vais a querer que los clientes vayan por arriba o directamente
contacten con los freelance”, aqui aparece la idea de una especie de headhunter o
personal shopper que prescriba a los diferentes freelances en funcion de las necesidades
que tenga este cliente. El entrevistado comenta que tiene que quedar muy claro dénde
empieza y donde acaba la faena de esta “estructura” “Pero siempre teniendo en cuenta
que lo que pasa una vez que el headhunter haya prescrito, ya es cosa entre cliente y
freelance, aqui ya la estructura se desentiende, porque sino seria una agencia”

“Creo que esto que plantedis no va dirigido para todo el mundo [...] tenéis que tener claro
que necesita tanto cliente como freelance de esto”. “Os dirigis a personas que tienen que
tener muy claro qué quieren, qué necesitan y cdmo se gestionan este tipo de procesos y eso
no todo el mundo lo tiene muy claro”.

“De la distancia del medio os tenéis que olvidar porque sino ya estds creando una agencia,
pero si, de la forma que lo plantedis me parece que tiene sentido, que puede funcionar”.

El entrevistado también hace referencia a los espacios, es decir, disponer de despachos,
servicios que un freelance pueda necesitar como por ejemplo de abogacia o hasta el hecho
de que este headhunter ponga precio a cada faena y cada profesional, dependiendo de su
trabajo.

Alex en todo momento hace mucho hincapié en que esto no es para todo el mundo, ni
seguramente contard con todos los servicios. “Podréis tener marcas que tienen claro qué
quieren, marcas como por ejemplo que tengan el director creativo dentro ya que se
complementaran con lo que ya tienen muy arraigado desde dentro, o complementar una
inhouse agency, para este tipo de clientes si que lo veo”.

“Si el negocio no es el inmobiliario, y el inmobiliario es la consecuencia de, tenéis que tener
algo que sea el aglutinador, tanto de la gente que hay ahi como de quien venga [...] por lo
que tenéis que decir con poco tendréis muchas comodidades”. “Servicios de backoffice,
como gestoria,etc, junto con la persona que capta clientes, servicio de reparacién de



software, hardware, etc [..] pero que estos también sea freelances” “Lo inmobiliario tiene
que ser algo de que sea la consecuencia”.

“Si alguien quiere consumir algo si el motivo es el dinero, estds muerto porque siempre
habra alguien mas barato [...] tenéis que pensar en vuestra propuesta de valor que tiene
que ser concordante con la oportunidad que hayais encontrado”.

Tener en cuenta el modelo de negocio de Airbnb, tu pagar a través de Airbnb no pagas al
casero directamente. “Tanto el casero se asegura de que le pagan como la persona que
contrata la casa la seguridad de que hay alguien que le respalda y que tiene dénde dormir”.

“Tener algo fisico que los freelances tanto los clientes tengan muchas ganas de ir, como
las oficinas de google por ejemplo, incluso coger un concepto de interiorismo, meter una
fuente centraros en el mindfulness, etc. que si no quieren pues no vayan, pero tener algo
fisico porque lo de internet ya esta todo montado”.

El entrevistado también hace referencia que el tema de impagos, con esta estructura el
freelance estara mas resguardado. Por otro lado, también hace referencia a no dejar entrar

a cualquier freelance, deberd de haber una serie de requisitos.

Alex habla de diferentes tarifarios en funcién de las necesidades concretas que tenga cada
freelance.

CONCLUSIONES GENERALES- ALEX MARTINEZ:

- Las subcontrataciones aparecen por la crisis, no hay dinero para mantener
estructuras grande y aparecen los freelances. Siempre para ahorrar costes.

- Nos encontramos ante un panorama donde la hiperespecializacion destaca.

- El sector como lo entendemos ahora cambiard mucho. Hay una desvalorizacion del
producto, lo que significa menos dinero para pagar. A la vez que predomina la
atomizacidon especializada y hay una gran necesidad de comunicacién por parte de
todas las marcas.

- Le parece un proyecto Util y que cubre muchas necesidades. Hace referencia a la
figura del “personal shopper” que prescriba a los diferentes freelances, pero siempre
desentendiendose de lo que pasa entre freelance y cliente, ya que sino seria como
una agencia.

- Por otro lado, hace mucho hincapié en que este modelo de negocio no es para todo
el mundo, solo es para marcas muy open minded y por otro lado, que tengan muy
claro que es lo que quieren y sepan muy bien cual es su identidad de marca.

- Dice que es muy importante tener en cuenta que es lo que quiere y necesita tanto
cliente como freelance para trabajar en buenas condiciones.

- “Puedes tener la seccion oportunidades o la seccién gourmet”, también dependiendo
lo que el cliente esté dispuesto a pagar y qué sea lo que necesite.

- Tener en mente el concepto de “coto de dofiana”. Tenéis que tener algo que sea el
aglutinador, que la consecuencia sea el inmobiliario, tanto de la gente que hay ahi
como de quien venga.



- Tener en cuenta el modelo de negocio de Airbnb. Un manager, luego los freelances
pero lo que hay en medio nos olvidamos.

- Que la estructura también aconseje en los precios que tenga que poner cada
freelance, luego que haga lo que quiera, pero pueden aconsejar en tema precio.

2.1.

EMPRESA

Modelo de negocio: CANVAS

MODELOQ DE NEGOCIO CANVAS

Socios claves
Inversores.

Soporte informdtico y
sistemas.

Especialistas en asesoria y
gestoria en temas del sector

publicidad y comunicacién.

Equipo de management de
talents.

Proveedores de servicios
puntuales: caterings,

Servicios de limpieza.
Empresa de seguros.

Bar.

Actividades claves

- Networking entre los
miembros de la comunidad.

- Espacio de trabajo creativo

- Escaparate de talento

- Manager (experto del sector
de la comunicacién)

- Formacidn de equipos adhoc
-Servicio de asesoria y gestoria
- Workshops, formaciones,
teambuildings

Recursos clave
[capital humano

- Freelances

- Manager

- Mantenimiento

- Abogados, gestores,

médicos...

Infraestructura

- Web

- Plataforma online

- RRSS

- Oflcina

- Material inmobiliario,

hardware...

Tecnologias

- Posicionamiento SEO

- Hosting

- Dominio

- WIFI
Capital

- Inversién socios

Propuesta de valor

Teniendo en cuenta que cada
vez son mas los que se
decantan por trabajar como
freelance en el sector de la
comunicacién, la
personalizacién y adaptacién
por proyecto de los equipos
demandada por los
anunciantes, y el auge de la
aparicion de los espacios de
coworking, se confrontan
diferentes realidades que
favorecen nuevas ideas de
negocio para abordar las
necesidades de cada publico.

Nuestro modelo de negocio se
centra en ofrecer poder formar
parte de una comunidad
exclusiva para freelancers, que
satisfacerd las necesidades y
resolverd los problemas a los
que se enfrentan en su dfa a
dfa, ademds de ofrecer talento
y equipos adhoc a marcas
disruptivas.

Relacién con el cliente

La relacidn que se establecerd
con los freelancers, serd una
relacién cercana y familiar, con
intencién de crear un
sentimiento de comunidad,
pero sin perder la visién de
exclusividad y profesionalidad.

La relacién con los
anunciantes, se basard en la
transparencia y la cercanfa,
ademads de garantizar el
talento y la profesionalidad de
nuestra comunidad.

Canales

- Pdgina web

- RRSS

- Plataforma online

- Teléfono

- Email

- Face to face: A través del
manager.

Segmento de clientes

Modelo B2B. Que se dirige
tanto a empresas como a
freelance. Nos centraremos en
perfiles més contemporaneos
y disruptivos, aquellos que se
puedan ver atraidos por el tipo
de servicio que se ofrece.

FREELANCE:

-H/M (27-55 afios)
-Profesionales de la publicidad
y comunicacién-
-Comprometidos y serios.
-Barcelona o cerca.

-Mucha experiencia pero no
muy conocidos ya gue sino no
necesitarfan este espacio.
-Talentosos y con criterio.
-Espiritu joven y disruptivo.
-Agiles, espabiladas e
independientes.

EMPRESAS:

-P/M empresas.
-Empresas actuales y
openminded.

- Apuestan por la seriedad y el
talento.

-Estén cansados de los
procesos anticuados de la
agencia.

-También pueden ser
consultoras.

Estructura de coste

- Sueldo plantilla

- Alquiler de la oficina

- Limpieza oficina

- Equipos de seguridad

- Impuestos

- Dominio web

- Seguro empresarial

- Gastos de internet y mantenimiento
- Costes publicitarios

- Servicios de asesoria y gestoria

- Inversidn inicial: creacién de la empresa, impuestos iniciales,

compra de materiales y equipos, mobiliario, etc.

Fuentes de Ingreso

- Inversién a fondo perdido.
- Cuota mensual.

- % proyectos.

- Cuota alquiler espacio bar.




1.1. Datos relevantes: espacios, dimensiones y precios

Fuente:

https://www.bcn.cat/estadistica/castella/dades/timm/ipreus/hab2mave/evo/t2mad.htm

Fuente: https://www.idealista.com/news/estadisticas/precio-linea-metro/barcelona
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Seleccionar taula: [ Precio medio de oferta en los distritros (€/m2). 2001-2020 :]

-

1. Oferta de viviendas de segunda mano en venta en Barcelona.
2. Precio medio de oferta en los distritros (€/m2). 2001-2020

Anos 1r trimestre 2° trimestre 3° trimestre 4° trimestre
10. Sant Marti 3.382 3.440 3.617 3.954
2017
BARCELONA 4123 4.253 4.335 4.284
1. Ciutat Vella 4.438 4.562 4.793 4.584
2. Eixample 4.998 5.057 5:215 4.978
3. Sants-Montjuic 3.17 3.303 3.388 3.617
4. Les Corts 5.175 5.093 5.156 5.207
5. Sarria-Sant Gervasi 4.983 5.136 5.199 5.204
6. Gracia 3.738 3.875 4.072 4.157
7. Horta-Guinard6 2.589 2.805 2.937 2.951
8. Nou Barris 1.839 2.094 2.126 2.220
9. Sant Andreu 2.379 2.440 27289 2.877
10. Sant Marti 4.138 4.231 4.161 3.984
2018
BARCELONA 4.334 4.400 4.388 4.344
1. Ciutat Vella 4.489 4.452 4.482 4.434
2. Eixample 5.053 5.120 5.104 5.005
3. Sants-Montjuic 3.794 3.727 3.773 3.621
4. Les Corts 5.096 5.071 4.954 4.896
5. Sarria-Sant Gervasi 5.231 5.340 5.323 5.351
6. Gracia 4.379 4.521 4.393 4.346
7. Horta-Guinard6 3.079 3.053 3.021 3.092
8. Nou Barris 2.309 2.358 2.458 249
9. Sant Andreu 3.014 2.968 3.025 2.926
10. Sant Marti 4.029 4.179 4.104 4.214
2018
BARCELONA 4.154 4.245 4.279 4.219
1. Ciutat Vella 4.466 4.447 4.482 4.364
2. Eixample 4.733 4.842 4.922 4.760
3. Sants-Montjuic 3.630 3.651 3.626 3.620
4. Les Corts 5.133 5.012 4.832 4.802
5. Sarria-Sant Gervasi 5.235 5.280 5.426 5.402
6. Gracia 4.267 4.505 4.431 4.469
7. Horta-Guinard6 3.156 3.236 3.187 3.197
8. Nou Barris 2.351 2.423 2.500 2.506
9. Sant Andreu 3.070 3.162 3.336 3.262
10. Sant Marti 3.851 3.903 3.895 3.862
2019
BARCELONA 4217 4.206 4.205 4115
1. Ciutat Vella 4.318 4.393 4.412 4.320
2. Eixample 4.777 4.792 4.785 4.632
3. Sants-Montjuic 3.680 3.677 3.568 3.539
4. Les Corts 4.852 4.837 4.782 4.763
5. Sarria-Sant Gervasi 5.437 5.416 5.388 5.362
6. Gracia 4.409 4.229 4.283 4.217
7. Horta-Guinardé 3.200 3.163 3.080 3.080
8. Nou Barris 2.482 2.574 2.563 2.591
9. Sant Andreu 3.17M 3.297 3.248 3.261
10. Sant Marti 3.904 3.794 3.847 3.791
2020
BARCELONA 4.1
1. Ciutat Vella 4.297
2. Eixample 4.693
3. Sants-Montjuic 3.552
4. Les Corts 4.981
5. Sarria-Sant Gervasi 5.270
6. Gracia 4.185
7. Horta-Guinardé 3.205
8. Nou Barris 2551
9. Sant Andreu 3.214
10. Sant Marti 3.697



https://www.bcn.cat/estadistica/castella/dades/timm/ipreus/hab2mave/evo/t2mad.htm
https://www.idealista.com/news/estadisticas/precio-linea-metro/barcelona
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Precio del metro cuadrado en Barcelona
Utilizando el siguiente mapa podras conocer el precio medio del mz (en venta y alquiler) de cada una de las paradas de metro de Barcelona
Pasando el cursor sobre cada parada podras ver el precio en un radio de 500 m alrededor de la misma
Haz click en la linea de metro para ver el grafico
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Fuente:

https://skepp.com/es/blog/consejos/cantidad-de-metros-cuadrados-por-persona-que-neces

itas-para-la-oficina



https://skepp.com/es/blog/consejos/cantidad-de-metros-cuadrados-por-persona-que-necesitas-para-la-oficina
https://skepp.com/es/blog/consejos/cantidad-de-metros-cuadrados-por-persona-que-necesitas-para-la-oficina

El niUmero minimo de metros cuadrados por persona
segun las interpretaciones de las medidas estipuladas
por el Instituto Nacional de seguridad e higiene en el
trabajo.

El describe en detalle el espacio necesario en un lugar de trabajo. Algunos

estandares que debes cumplir son:

e Al menos 4 metros cuadrados por persona;
e 1 metro cuadrada para una pantalla (plana);
e 1 metro cuadrado para trabajo de lectura y escritura;

e 1 metro cuadrado para una comoda (movible o nao).

Si sumas este nmero de metros cuadrados juntos, veras que un empleado necesita al
menas 7 metros cuadrados de espacio de trabajo. Se pueden sumar elementos adicionales
como espacio adicional para explicar dibujos {(til para arquitectos, estilistas de interiores,
etc.) y espacio adicional para reuniones. Basado en los 7 metros cuadrado por persona, se

muestra a la tabla continuacion:

Cantidad de personas Cantidad de metros cuadrados
i) 7

2 14
3 21
4 28
5 35
10 70
20 140
40 280
60 420
20 560
100 700




Fuente:
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2014/10/28/pyme/1414500383_553511.html
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La oficina ideal: 14m? por
empleado

« Segun expertos de Ofita, empresa dedicada al disefio y equipamiento de espacios Lucia
de trabajo. VERA
HERVAS

adrid | 28 OCT - - 08:09 CET
Maclrid | 29 OCT 2014 - 08:09 CET ° Newsletter

. ; . La mejor informacion
El espacio donde trabajamos es muy importante para el L

economica en tu bandeja de
rendimiento y la productividad laboral. Los expertos aseguran que entrada

lo mas recomendable es que cada empleado cuente con 14 metros
cuadrados de oficina, incluyendo la parte proporcional de las zonas
comunes, de manera que, para el trabajo individual, lo ideal es
contar con 3,5 m* para cada uno. Asi lo certifican los especialistas de

Ofita, empresa dedicada al diseno y equipamiento de espacios de

R T
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