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RESUMEN EJECUTIV{

Las ferias o exhibiciones comerciales internacionales surgen como un
instrumento comercial necesario, para facilitar el encuentro y el intercambio de bienes o
servicios entre personas de diferentes lugares

Actualmente, las empresas se encuentran ante un entorno cada vez mas
competitivo. Los mercados experimentan constantes transformaciones y los
compradores se muestran mas exigentes y selectivos.

Las ferias o exhibiciones comerciales son instrumentos de marketing que
favorecen y aceleran los procesos de venta. Las ferias constituyen un componente mas
de la comunicacion del “marketing-mix” (producto, precio, promocion vy
comunicacion). Se puede afirmar que este tipo de eventos es un medio que permite
combinar fuerza de ventas, publicidad, promocion y relaciones publicas.

En el siguiente Trabajo de Titulacion se describe las funciones de un gerente de
Relaciones Publicas, en un evento relacionado con una exhibicion comercial
internacional, en este caso en particular en Agriflor de las Américas.

La tarea de las Relaciones Publicas durante una exhibicion comercial es la de crear
un canal continio de comunicacion para llegar a todas las personas involucradas e
interesadas en la exhibicion y mantenerlas informadas de los aspectos relevantes que se
van presentando durante la planificacion y el desarrollo de las actividades.

Hay que tener en cuenta que la comunicacion a través de un evento tiene por objeto
transmitir un mensaje destinado, generalmente, a favorecer las Relaciones Publicas o a
promover las empresas ante potenciales clientes. Es por ello que se presenta a
continuacién un soporte conceptual y técnico para que el lector adquiera un mayor
conocimiento en el manejo de las Relaciones Puablicas.

El lector podra apreciar también el importante papel que desempefian las
Relaciones Publicas en la organizacion de eventos internacionales. Ademas, el lector
encontrara una guia practica de trabajo que le facilitara la planificacion, organizacion,
ejecucion y evaluacion de cualquier tipo de evento o exposicion.

Antes de cualquier evento se debe planificar es decir, el gerente tiene a su cargo la
definicion de objetivos, metas, establecimiento de estrategias y desarrollo de planes para
coordinar las actividades del grupo de trabajo.

Una vez definida la planificacion el gerente tiene a su cargo la organizacion y
determinacion de las tareas que hay que realizar, quienes deben tomar las decisiones,
quiénes han de llevarlas a cabo y como hay que agruparlas.

Durante el evento el gerente debe dirigir y motivar a los participantes,
seleccionando los medios de comunicacion més efectivos para resolver los conflictos; y
por ultimo una vez culminada la exhibicion el gerente tiene a su cargo la etapa de la



evaluacion, observar que el desarrollo de las actividades sea conforme a lo planificado y
corregir cualquier desviacion que sea significativa.

En los siguientes capitulos se detallan cada una de las funciones de un gerente de
Relaciones Publicas en un evento de indole internacional, las mismas que llevan al
gerente a cumplir los objetivos propuestos, en este caso con los objetivos de Ila
Exhibicién Comercial Internacional AGRIFLLOR DE LAS AMERICAS.
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INTRODUCCION

El vertiginoso desarrollo de las comunicaciones y el rapido crecimiento del comercio
internacional han acelerado el proceso de globalizacion el cual ha pasado a ser el rasgo distintivo
de las relaciones internacionales durante las dos Gltimas décadas. El incremento de las relaciones
internacionales ha producido un creciente interés por las Relaciones Publicas Intemacionales,
manifestado en la realizacién de diferentes tipos de eventos en todo el mundo que, por su
frecuencia, se han constituido una industria que mueve mucho dinero, por ello los organizadores
y expositores requieren, cada vez mas, de la aplicacion de las estrategias y técnicas que ofrece la
disciplina de las Relaciones Publicas.

A través de la lectura de este Trabajo de Titulacion el lector podra apreciar el importante
papel que desempeiian las Relaciones Publicas en la organizaciéon de eventos internacionales.
Ademas, el lector encontrara una guia practica de trabajo que le facilitara la planificacion,
organizacion, ejecucion y evaluacion de cualquier tipo de evento o exposicion.

Lamentablemente no existen textos necesanios o informacion suficiente acerca del papel
de las Relaciones Plblicas en el manejo de la comunicacion corporativa en un evento de caracter
internacional. Por lo tanto, a pesar de las limitaciones, se espera que este Trabajo de Titulacion
cumpla con el objetivo de presentar una guia esquematica que sirva a los estudiantes e
interesados en este tema, a conocer, las diferentes etapas y herramientas que se utilizan en la
Gerencia de las Relaciones Publicas en un evento relacionado con una exhibicidén comercial
internacional, en este caso, onientado, especificamente, hacia la exhibicion intemacional anual de
las variedades de flores que se producen en el Ecuador, AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

Para conocimiento del lector, esta exhibicion se realiza anualmente y es protagonizada
por los hibridadores, propagadores, productores y proveedores en general de la industria
floricola, asi como por compailias de comercio electronico, importadores, representantes de
grandes cadenas de mercados, supermercados, tiendas de descuentos, comercializadores de
flores y otras personas naturales y juridicas que, de una u otra manera, estan relacionadas con el
sector y sus intereses.

Agriflor de las Américas es organizada por Holland Production and Promotions (HPP),
empresa holandesa que cuenta con mas de 16 afios de experiencia en la realizaciéon de
exhibiciones comerciales a nivel mundial, al haber organizado mas de 150 eventos en 35 paises.
HPP Holanda tiene una oficina en el Ecuador desde 1992 y trabaja en colaboracién con
Expoeventos-Ecuador, en la organizacion de la exhibicion Agriflor de las Américas. Ademas la
exhibicién cuenta con el apoyo de la Asociacion de Exportadores y Productores de Flores del
Ecuador (EXPOFLORES).

El presente Trabajo de Titulaciéon pretende convertirse en un instrumento activo de
consulta para antes, durante y después de la realizacion de un evento, y esta dirigido a cualquier
persona que quiera hacerse cargo de las Relaciones Publicas en un evento, ya que esta escrito en
un lenguaje sencillo de facil comprension.
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CAPITULO I

IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA EMPRESA MODERNA

Las Relaciones Publicas representan, hoy en dia, una de las herramientas mas efectivas para
emitir informacién a la opinioén publica. Ademas son un elemento indispensable para el buen
desempeiio de las empresas porque, en base a su aplicacién estas alcanzan la notoriedad que
requieren, incluso en ambientes donde la publicidad no penetra.

Los empresarios modernos han entendido que no pueden salir adelante ni lograr sus
objetivos, sin mantener permanentemente un adecuado clima laboral, o descuidando las buenas
relaciones con su entorno social y la competencia, a mas de ser un buen socio para sus
proveedores, clientes y todas aquellas personas u organizaciones que, de una u otra manera,
afecten o se vean afectadas por la industria.

Hoy en dia, ante la necesidad de competitividad de las empresas y ante el desafio que impone
el lograr un posicionamiento de privilegio en el mercado, ha quedado en claro entre los
empresarios, que la aplicacion de las estrategias comunicacionales que sugieren las relaciones
publicas profesionales son las herramientas mas idoneas para alcanzar sus objetivos ya que a
través de estas, se puede lograr la armonia de intereses de la empresa con sus publicos tanto
internos como externos.

En un mundo globalizado como el actual, donde los cambios e innovaciones son frecuentes,
es importante contar con estrategias comunicacionales encaminadas a mantener informado al
entomo y, de esta manera, lograr su aprecio y posterior apoyo a las politicas empresariales al
comprender que estas estan orientadas a mejorar el nivel de vida de la comunidad.

1.1 DIFERENCIA DE LA APLICACI(’)I’V DE LAS RELACIONES PUBLICAS ENTRE
UNA EMPRESA DE PRODUCCION DE BIENES Y OTRA DE VENTAS DE
SERVICIOS.

De acuerdo con Begoria Cerrolaza Nestares, “Desde el punto de vista del consumidor, los
servicios y los bienes son parecidos en muchos aspectos. Los consumidores, no compran los
productos (bienes o servicios) por si mismos, sino por los beneficios que desean obtener de ellos
mediante su uso o consumo. Los servicios son completamente intangibles por su naturaleza,
independientemente de que vayan acompaiiados o no con bienes tangibles.”’

“Los usuarios de los servicios, del mismo modo que los consumidores de productos
tangibles, han de tener el convencimiento del valor que le reporta estos para adquirirlos, pero a
diferencia de los bienes, los servicios no se pueden probar antes de utilizarlos.”?

! Begoiia Cerrolaza Nestares, Relaciones Publicas Emémsariales, Ediciones Gestién 2000 S.A.
2 Begoiia Cerrolaza Nestares, Relaciones Piiblicas Empresariales, Ediciones Gestion 2000 S.A.
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“Son cuatro las caracteristicas diferenciales de los servicios frente a los bienes™

1. Laintangibilidad

2. Inseparabilidad

3. Varnabilidad

4. Caducidad

LA INTANGIBILIDAD:

“La intangibilidad del servicio significa que no puede ser percibido por los sentidos, que es
muy dificil de definir y que no se puede formar una imagen o representacion mental del
mismo””>. Mientras los bienes de consumo son tangibles, se los puede tocar, probar, consumir.

LA INSEPARABILIDAD:

“La inseparabilidad es una consecuencia propia de la intangibilidad. Esto conlleva que los
servicios no pueden separarse de quien los presta. Esto es, la produccion va unida al consumo y
ambos se realizan de forma simultanea”.

Como consecuencia de la inseparabilidad entre la produccion y el consumo, el usuario
participa del proceso productivo del mismo. El servicio es un “producto a la medida”. Mientras
que, con los bienes sucede lo contrario, una persona que compra un producto en el mercado no
participa directa ni indirectamente en la elaboracion del producto.

VARIABILIDAD:

“El producto que se intercambia en todo servicio, tiene una mayor vanabilidad o
heterogeneidad que en la comercializacion de bienes”.

“La variabilidad en la prestacion de los servicios hace que su estandarizacion y por lo tanto
el control de calidad de los mismos es mucho mas dificil de lograr. Pero la vanabilidad puede ser
una gran ventaja, si se utiliza como un método para adaptar el servicio en caso individual segin
las caracteristicas y necesidades del usuario™.

LA CADUCIDAD:

“Son servicios perecederos, es decir, s1 no se usan en el tiempo que estos estan disponibles,
no se pueden almacenar para utilizarse mas tarde. La caducidad de los servicios, no es un
problema cuando la demanda es regular, pero si que los es cuando esta fluctia de forma
considerable”. Lo cual no es propio de los servicios, ya que estos estan permanentemente a la
disposicién de los consumidores, inclusive con mejoras permanentes, de acuerdo a los dictados
de la competencia.

? Begoiia Cerrolaza Nestares, Relaciones Puiblicas Empresariales, Ediciones Gestion 2000 S.A.



1.1.1 LAS RELACIONES PUBLICAS COMO SERVICIO DE ASESORIA:

En vista de lo amriba expresado, podemos afirmar que la labor de relaciones publicas se
circunscribe dentro del area de los servicios por lo cual se tratara de darles una apariencia
tangible, para mejor comprension y uso del cliente, de acuerdo a los principios que se expresan a
continuacion:

* Hacer tangible el servicio.

[LLas evidencias tangibles, muestran al cliente por lo que él esta pagando. Si el servicio no
posee, en primera instancia un soporte fisico a través del cual se pueda identificar el trabajo, hay
que crear objetos tangibles que sean faciles de ser percibidos por el usuario y que le den una
clara idea de la calidad del mismo mediante la presentacién de documentos que incluyan planes,
objetivos, estrategias, descripciones y demas detalles que competen el servicio y que, a la postre,
se veran materializados en los elementos fisicos y expectativas que conforman una exhibicion
internacional.

= Jdentificar claramente el servicio.

Todo servicio debe necesariamente 1dentificarse con la claridad de un nombre o una
marca, en este caso AGRIFLOR DE LAS AMERICAS, para que este pueda ser diferenciado de
la competencia. o de otras disciplinas afines.

= Utilizar medios personales para la promocion.

Es importante que exista una relacion directa y personal entre la empresa que presta el
servicio y el usuario ya que, al participar este en la produccion del servicio facilita el obtener
mayor informacion sobre las necesidades del cliente y asi poder satisfacerlas de la mejor manera.
Quien presta el servicio debe poseer el don de la empatia y, sobre todo, saber escuchar para estar
en capacidad de interpretar adecuadamente las necesidades e inquietudes del cliente. Ademas, es
aconsejable proporcionar una atencion posterior a la prestacion del servicio lo cual, a mas de
servir como elemento de evaluacion del servicio prestado, demuestra al cliente el interés por
mantener contacto para futuros servicios.

* Diferenciar al servicio.
Ya que un servicio, puede ser imitado con facilidad, hay que poner mucho énfasis en la
calidad y en todo aquello que pueda constituir una “diferencia” en beneficio del cliente lo cual,
sin duda, llevara a que quien presta el servicio sea preferido en otra oportunidad.

* Consolidar una imagen corporativa.

Una empresa que se dedique a la venta de servicios debe consolidar su imagen
corporativa de manera que la diferencie de la competencia; para lo cual debera tener muy en
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cuenta el nivel de moral de sus empleados y de las necesidades de sus grupos objetivos; una vez
consolidada su imagen interna debe esforzarse por conocer plenamente cuales son las
necesidades de sus clientes y adaptar, en cuanto le sea posible, la oferta de servicios con la
demanda requerida, para lo cual debera estar muy enterado de las oportunidades que le brinda el
mercado y, sobre todo, de cuales seran las potenciales dificultades que tiene que vencer para
prestar un servicio optimo que dificilmente pueda ser superado por la competencia.

Una empresa de servicios en relaciones publicas debe cuidar, en todo momento, que los
intereses de su representado no estén en contraposicion o entren en franco conflicto con los
intereses de otros publicos que, de una u otra manera, pueden verse afectados. Por lo tanto, las
acciones que se lleven a cabo, a través de las relaciones publicas, deben estar orientadas a
mantener permanentemente informado al publico sobre los beneficios que pueden representar
para ellos la aplicacion de las iniciativas de su cliente.

El concepto de la necesidad de la aplicacion de las relaciones publicas, no solo deben ser
asumidos por la alta direccion, sino que deben ser parte de una estrategia global que involucre a
todas las personas que pertenecen a la empresa, ya que estas son emisoras permanentes de su

imagen corporativa y de ellas depende el buen posicionamiento de esta y del sector del cual son
parte.

1.2 RELACIONES PUBLICAS INTERNACIONALES Y MANEJO DE LA
COMUNICACION

La economia global es una realidad es por ello que se debe adquinr habilidades tanto
lingiisticas como interculturales para tratar con clientes, proveedores, competidores y colegas de
otros paises.

Una definicion til de las relaciones piblicas internacionales segiin Daniel Barquero *“es
la de alcanzar un entendimiento mutuo donde sea necesario salvar distancias lingiiisticas,
geograficas o culturales. Se debe planear globalmente, pero actuar localmente”.

Cuando se ven involucradas varias culturas e idiomas la comunicaciéon se complica; por
este motivo se debe tener conocimiento de los aspectos en que las culturas difieren ya sea
idioma, religion, tabues, alimentacion, espacio personal y conductas sociales para poder vencer
la barrera de la adaptacion cultural.

Al realizar una exhibicion comercial internacional y contar con expositores y visitantes
internacionales es importante el manejo del impacto cultural, es decir, la sensacion de
confusion, inseguridad y angustia que provoca un entormo extrafio ya que a muchos les preocupa
el no saber como actuar y pierden la seguridad en si mismos por el temor de no estar a la altura
de las circunstancias. Parte del proyecto de relaciones publicas sera desarrollar estrategias de
comunicacion tendentes a minimizar en las personas los problemas de incomunicacion,
brindandoles ambientes en los que puedan desenvolverse con mayor libertad, a mas de dar a

' Daniel Barquero, Relaciones Publicas Empresariales



conocer el pais anfitrion, su gente, su historia y cultura, asi como aspectos econémicos, politicos
y aquellas normas que deben cumplir para sentirse a sus anchas. Solo asi se puede lograr el éxito
esperado en un evento de la magnitud de AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

1.2.1 EXPOSICIONES INTERNACIONALES

Las exposiciones internacionales son mercados donde los fabricantes de diversos paises
exponen sus productos, y en donde compradores del mismo lugar y del extranjero encuentran
una gran variedad de proveedores y se enteran de las ultimas novedades y desarrollos
tecnoldgicos. Pueden asistir expositores de todas partes del mundo, dependiendo de la cobertura
geografica prevista.

Desde el punto de vista internacional, las exposiciones manifiestan el progreso de una
sociedad, y mejoran las relaciones y el entendimiento entre las empresas y los ejecutivos o
representantes de los paises participantes.

En el caso de una exposicion internacional se debe de considerar algunas acciones
adicionales para su realizacion :

* Tramites generales y obtencion de permisos en las secretarias de turismo,
gobernacion, relaciones exteriores y en la delegacion o municipio
correspondiente.

= Contar con personal bilingiie, intérpretes y traductores.

* Contratar equipo de traduccion simultanea.

= Hacer la importacion de exhibidores, materiales, equipos y productos de
expositores.

= Invitar a los medios de comunicacion a nivel internacional.
=  Atencidn a visitantes de diferentes nacionalidades.

1.3 LA COMUNICACION Y LAS RELACIONES PUBLICAS A TRAVES DE UN
EVENTO

Hay que tener en cuenta que la comunicacion a través de un evento tiene por objeto
transmitir un mensaje destinado, generalmente, a favorecer las relaciones publicas o a promover
las empresas ante potenciales clientes. Debe ser espectacular y, al mismo tiempo, crear un efecto
de sorpresa, de ensuefio, de fascinacion, a fin de dejar una imagen duradera.
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1.3.1. SU FUNCION:

=  Motivar mediante un unico discurso a todas las personas interesadas en
el negocio para mejorar cuantitativamente las ventas y contactos
comerciales de las empresas expositoras.

= Intentar crear un comportamiento, un ambiente, una atmosfera con relacion al
producto y a las oportunidades de negocios:

-Para lanzar un producto

-Para nuevas orientaciones de la empresa
-Para reuniones con la prensa

-Para reunir a representantes con vendedores

Lo esencial de la comunicacion de este tipo de eventos es su aspecto de
espectacular. En efecto, no hay que dudar en asombrar a sus participantes para hacer del
evento un verdadero ensuefio y reforzar asi el alcance del mensaje.

1.3.2 COMO PROCEDER:

= Basicamente debe buscarse un tema en tomo al cual se desarrollard toda
manifestacion (unidad de mensaje), y servirse de este tema para dar un ritmo y un
ambiente personalizados.

= Determinar a continuacién el mensaje que se quiere comunicar a los publicos
objetivos.

= Laeleccion de la fecha es decisiva. Verificar minuciosamente que el mismo dia o
temporada no tengan lugar otros eventos de igual 0 mayor importancia.

= El presupuesto destinado por la empresa suele ser importante, por lo cual hay que
conseguir la adhesion de todo el personal. No dudar el incorporar un ambiente
relajado y distendido a la relacion profesional.

= Buscar el medio de implicar a los expositores mediante su participacion.

* Prevéase de un profesional responsable para las relaciones con la prensa,
especialmente si es usted mismo quien organiza la accion.

» Invite a personalidades y escdjalas segiin el publico que pretende atraer. Esta es
una buena manera de conseguir salir en la prensa.




1.4 FUNCIONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS DURANTE UN EVENTO.
La forma e intensidad del trabajo de la coordinacion de relaciones publicas varia mucho,
dependiendo de la naturaleza, del tamaiio y de la estructura de la organizacion de un evento.

En muchos eventos y exposiciones el personal de Relaciones Publicas se dedica a la
atencion personalizada de participantes importantes.

Las funciones principales son:
®= Invitacion a participantes y elaboracion de directorios

a) Coordinar la invitacion a los diferentes participantes y la elaboracion de
directorios.

b) Elaborar un directorio general que contenga informacion sobre los participantes,
invitados especiales, ponentes, asistentes, expositores, medios de comunicacion,

para facilitar la comunicacion y coordinacion antes, durante y después del evento.

c) Se debe definir la documentacién que se le mandara a cada grupo y establecer
rutas y responsables de su entrega.

* Invitados especiales
a) Atenderalos invitados especiales

b) Es necesario nombrar responsables por personas o grupos de invitados especiales
para brindarles una mejor atencién.

c) El responsable de relaciones publicas debe de cerciorarse de que en cada
actividad los invitados especiales tengan ubicaciones adecuadas y estar al
pendiente de los pequeiios detalles.

d) Verificar que el hospedaje, alimentos y transporte sean de calidad.

* Sistema de informacion y comunicaciones

a) Implantar y coordinar el sistema de informacion y comunicaciones.

b) La persona a cargo de las relaciones publicas es la responsable de los médulos de
informacion antes, durante y después del evento.

c) Los centros de informacién son el contacto inicial y permanente con los
participantes, por lo que debe designar personal competente y de buena
presentacion.
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d) Conjuntamente con la coordinacién de operacion, se debe decidir la ubicacion e
instalacion de los mddulos en las terminales de transporte aéreo y terrestre para
recibir a participantes e invitados especiales.

e) Los responsables de cada modulo deben tener la documentacion y el equipo
necesario, para dar un servicio eficiente. Anticiparse a las necesidades de
informacion que requieren los participantes facilita la orientacion a estos y evita
que todos pregunten lo mismo al personal encargado.

f) Siempre se debe tener un directorio con los teléfonos y direcciones de las
personas, servicios y lugares de importancia para el evento. Ademas se
recomienda tener informacion sobre lugares turisticos, museos, servicios médicos,
de transporte, teléfonos de emergencia, etc.

g) Se recomienda proporcionar un plano de la ciudad sede a cada uno de los
participantes para facilitar su movilidad.

En los eventos muy grandes es conveniente desarrollar un plan de comunicaciones.
Un sistema de comunicaciones eficiente facilita las labores de los responsables del evento.
Hay varios canales de comunicacion en un evento:
a) Organizadores con participantes
b) Coordinadores con coordinadores
¢) Coordinadores con miembros del comité organizador
d) Participantes con participantes
e) Participantes con organizadores
Se debe establecer un punto central para las comunicaciones y nombrar un responsable.
El centro de operaciones se utiliza para estos efectos. La comunicacioén por radio es muy
eficiente y practica, el coordinador general debe decidir a quiénes del comité organizador se
les proporciona radio.
Generalmente necesitan estar comunicados:
a) Coordinador general

b) Coordinadores del area

¢) Administrador del sistema de registro
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d) Administrador del sistema de seguridad

e) Administrador del sistema de comunicaciones

f) Administrador del sistema de alimentos

g) Administrador del sistema de transporte

h) Administrador de la exposicion

= Representantes de los medios de comunicacion

a)
b)

c)

d)

g)

Coordinar e invitar a los diferentes medios de comunicacion

Dependiendo del tipo de evento se debe invitar a los representantes de los medios
de comunicacion internacionales, nacionales, regionales, estatales y locales.

Se debe elaborar un procedimiento y un programa para mandar invitaciones y
comunicados a los diferentes medios.

Se debe confirmar su asistencia unos dias antes del evento (prensa, radio,
television, revistas) y supervisar la entrega de invitaciones y confirmacion de
asistencia de los medios de comunicacion.

Es recomendable que la entrega de las invitaciones se haga directamente para
confirmar y asegurar la asistencia.

Durante el evento, la persona a cargo de las relaciones publicas debe atender a los
representantes de los medios para agilizar el desarrollo de su trabajo y tener una
buena difusion del evento.

Se debe entregar a los medios de comunicacion informacion sobre el evento. Se
entregan diferentes documentos: boletines, programas de trabajo, discursos etc.

=  Memoria

a)
b)

c)

Recopilar y seleccionar informacion para elaborar la memoria del evento.

Al termino del evento se elabora un documento que contenga las vivencias, el
intercambio de experiencias, las sugerencias y resultados del evento.

La informaci6n basica que debe recolectar la persona a cargo de las relaciones
publicas para la elaboracion de la memornia es:

El objetivo del evento.
La sede y fechas.
Estructura del comité organizador
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Programas de trabajo.

Programas sociales.

Programas para acompafantes.

Fotografias de todas las actividades técnicas y sociales.
Recortes de prensa.

Discursos de inauguracion y clausura.

Conclusiones.

Boletines de prensa.

Lista de participantes, Etc.

1.5 APLICACION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA PLANIFICACION DE
LA EXHIBICION INTERNACIONAL AGRIFLOR DE LAS AMERICAS

Las Relaciones Publicas desempefian un papel significativo en la planificacion de una
exhibicion comercial internacional.

La tarea de las Relaciones Publicas es la de crear un canal continio de comunicacién para
llegar a todas las personas involucradas e interesadas en la exhibicién y mantenerles informadas
de los aspectos relevantes que se van presentando durante la planificacion y el desarrollo de las
actividades.

Dentro de las principales responsabilidades se encuentran:

* Mantener una comunicacion continua con el publico interno y externo.

»  Coordinar la oportuna publicacién del desarrollo de los eventos con los medios de
comunicacion. (radio, prensa, television y revistas especializadas).

s Organizar, en todos sus detalles, la rueda de prensa “Agriflor de las Américas”.

= Promover la exhibicion comercial: realizar contactos y visitas a Embajadas,
Camaras de Comercio Binacionales, locales y asociaciones afines.

» Coordinar la publicidad (disefio y texto de folleteria) para la exhibicion.

En el capitulo 3 se tratara detalladamente la planificacion, como una funcién de la gerencia

de un proyecto de Relaciones Publicas, en una exhibicion comercial de caracter interacional.

1.6 GERENCIA DE UN PROYECTO DE RELACIONES PI'TBLICAs RELACIONADO
CON LA EXHIBICION COMERCIAL AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

De acuerdo con STEPHEN ROBINS & MARY COULTER”, las principales funciones de un
gerente son cuatro:

3 Stephen Robins y Mary Coulter, Administracién
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La primera funcion es la planificacion, a través de la cual el gerente tiene a su cargo la
definicion de objetivos, metas, establecimiento de estrategias y desarrollo de planes para
coordinar las actividades del grupo de trabajo.

Una vez definida la planificacion el gerente tiene a su cargo la determinacion de las tareas
que hay que realizar, quienes deben tomar las decisiones, quiénes han de llevarlas a cabo y como
hay que agruparlas.

Posteriormente debe dirigir y motivar a los participantes, seleccionando los medios de
comunicacion mas efectivos para resolver los conflictos; por ultimo, observar que el desarrollo
de las actividades sea conforme a lo planificado y corregir cualquier desviacion que sea
significativa.

Estos cuatro pasos llevan al gerente a cumplir los objetivos propuestos, en este caso con los
objetivos de la Exhibicion Comercial Internacional AGRIFLOR DE LAS AMERICAS. El
gerente debe tener presente la importancia de la toma de Decisiones en el proceso del
Planeamiento.

Generalmente se trata de disponer la mejor solucién y las situaciones siempre ofrecen
alternativas por las que el planificador puede optar. Se pueden tener especialmente en cuenta,
cinco factores principales:

a) El RIESGO: Se deben comparar los riesgos de cada curso de accion posible,
con los beneficios que presumiblemente puedan lograrse. Cada alternativa debe
contener una valoracion de sus probabilidades para permitir entonces una
decision apropiada y oportuna.

b) El ESFUERZO ECONOMICO-FINANCIERO: ;Cual de las posibilidades
lineas de accidn dara los mejores resultados con el menor esfuerzo? ;Cual sera la
que podra lograr los objetivos propuestos con la menor perturbaciéon en la
organizacion?

c¢) LA ELECCION DEL MOMENTO: la eleccion del tiempo oportuno para
llevar a cabo determinadas acciones, ya que no todos los tiempos son apropiados.
Este es un aspecto dificil de sistematizar y por lo tanto escapa al analisis y
depende de la percepcion de quién conduce el Plan, el programa o la campaiia,
para acertar el momento adecuado y realmente favorable para las operaciones.

d) LAS LIMITACIONES DE LOS RECURSOS: El recurso mas relevante en
cuanto a las limitaciones, son los seres humanos que tendran a su cargo llevar a
la practica los cursos de accidn dispuestos por la decision y quienes asumen un
rol prioritario en el desarrollo del Plan. La disposicion, competencia, habilidad y

o comprension, determina lo que se puede y lo que no se puede hacer en funcion
del Plan. Estos esfuerzos deben ser previstos al tomarse la decision para evitar
que en el proceso la actividad material supere la capacidad humana y en
consecuencia, se produzcan altibajos en los resultados.
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Al respecto, surgen dos preguntas obvias pero inevitables:
;Se cuenta con los medios para ejecutar el Plan en tiempo y en forma ?
¢, Se cuenta con la gente capacitada para este desarrollo ?

e) LAS SOLUCIONES ALTERNATTVAS: Constituyen el inico medio para
traer nuestras suposiciones basicas a un nivel consciente, forzandonos a
examinarlas y a poner a prueba su validez. En realidad, no son una garantia de
sabiduria o de decision correcta; pero por lo menos evitan que adoptemos la
decision que, de haberla analizado de otra manera, el problema nos hubiera dado
cuenta que no era la opcion mas apropiada. Las Soluciones alternativas son en
efecto, el unico elemento inmediato para movilizar y adiestrar a la imaginacion.

Constituyen el corazon lo que se conoce como "método cientifico” , ya que el especialista
siempre considera explicaciones alternativas, sin tener en cuenta cuan familiar y rutinario sea el
fenomeno observado. En funcion de las Relaciones Publicas, este recaudo es de especial
importancia, dada la cualidad de los planes sectonales que se deben desarrollar y las situaciones
de permanente cambio que deben ser atendidas y superadas con sus realizaciones.

Cabe tener en cuenta, por todo lo tratado, que muchas decisiones tienen gran
trascendencia para la "convivencia" de una organizacidon; a veces es algo asi como una
intervencion quirurgica, cuando la gente tiene que cambiar su habito, sus maneras de hacer las
cosas , su relacidn mutua, sus objetivos o su posicionamiento. Aunque el cambio sea pequefio,
siempre existe el peligro del "shock". Un organismo sano podra soportar un “shock” mas
facilmente que uno enfermo, es decir de débil estructura y problematizado. Pero sigue siendo
una cualidad distintiva de un buen cirujano (en este caso quien decida) cuando y como debe
operar o si no es tan necesario.

Ahora bien, la moderna tecnologia ha producido cambios en el equilibrio entre las
llamadas "Decisiones Tacticas" y las "Decisiones Estratégicas". Muchas Decisiones que
regularmente fueron de caracter tactico, es decir inmediatas y rutinarias, al adquirir cierta
importancia se han ido convirtiendo en Decisiones Estratégicas, al contener un mayor grado de
proyeccion hacia el futuro y cuando sus contenidos representan un orden elevado.

Esta variante depende en buena medida del grado de capacidad el gerente que toma la
decision, para ordenar cada situacion en su debida categoria, de manera de no aplicar una
metodologia inapropiada, muchas veces levado por la aplicacion de tendencias que, basadas en
la sintesis, finalmente complican la eficiencia y la eficacia necesaria que debe ofrecer toda
decision, como eje de las acciones inherentes al Planeamiento.

El gran desarrollo que han tenido las técnicas de administracion de empresas (incluyendo
cuanto incumbe a las Relaciones Publicas), dio lugar a la formulacion de un buen numero de
novedosos procedimientos y estilos gerenciales, entre los que ocupan un espacio especial,
precisamente todo lo que atafie al "arte de la Toma de Decisiones".

Siendo el Planeamiento el verdadero marco instrumental en el ejercicio de las Relaciones
Publicas y por lo tanto, partiendo de la base de que las decisiones acompafian los
encaminamientos que dispone todo Plan, los profesionales de esta disciplina no pueden soslayar
el cuidadoso interés por proceder adoptando las decisiones correspondientes con el mas alto
grado de correccion: y procurando cubrir todas las hipdtesis criticas descriptas en la
planificacion.
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En esta cuestion, muchos de los procedimientos considerados novedosos, son relativos,
ya que con similar razonamiento técnico pero aplicados de otra manera o bajo distintas
denominaciones, han sido utilizados ventajosamente por especialistas al servicio de
organizaciones de todo tipo. Siempre seran necesarios los "ajustes tacticos" pero tendran que
hacerse dentro de la estructura de las Decisiones Estratégicas basicas, las que invariablemente
deberan ser comprendidas y habilmente aplicadas como una actividad primaria de la funcién
gerencial.

Asimismo es conveniente aprovechar (entre otras tantas apoyaturas) al conocido Anélisis

F.O.D A, aplicado generalmente en distintas operatorias de las Relaciones Publicas y que
también en el desarrollo de la funcién del Planeamiento, ofrecera seguramente indicativos sobre
las:

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS

Que podran gravitar en el proceso de un Plan, Programa o Campaiia, aportando
complementariamente junto con las demas variables, datos que permitiran optimizar el
planteamiento de esta actividad.

En los capitulos siguientes se detallan cada una de las cuatro funciones de un gerente de
Relaciones Publicas en un evento de indole internacional.
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CAPITULO I1

SOPORTE CONCEPTUAL Y TECNICO EN UN PROYECTO DE RELACIONES
PUBLICAS

Este capitulo habla de las habihdades técnicas necesarias que debe conocer el
relacionador publico para ejercer adecuadamente la gerencia de un proyecto de comunicacion y
Relaciones Publicas en un evento.

2.1 LA REDACCION, UNA HERRAMIENTA DE LAS RELACIONES PUBLICAS

El manejo correcto del idioma, muy especialmente, del idioma escrito, es una cualidad
fundamental para un comunicador social, especialmente en el campo de las Relaciones Publicas
ya que, dada la indole de sus funciones se ve en la necesidad de utilizar con mucha frecuencia
esta herramienta, al momento de emitir boletines informativos, notas de prensa, discursos,
anuncios publicitarios, reportajes y guiones

El profesional debe aprender a redactar con el estilo directo de las noticias, entendiendo las
diferencias de tratamiento que se da a un hecho para una noticia de prensa, de radio, un articulo
para una revista, un guion o un discurso. En otras palabras, la redaccion de Relaciones Pablicas
cumple con su cometido cuando su estilo es claro, preciso, veraz y objetivo

No en vano muchos tratadistas afirman que cuando el mensaje esta bien estructurado se
mantiene por mas tiempo en la mente de las personas.

2.2 NOTAS DE PRENSA

Un comunicado de prensa, llamado también boletin de prensa, es la informacién que se envia
a los medios de comunicacion (Prensa, Radio, Television, Agencias de Noticias, etc. ), para que
estos procedan a publicarlos multiplicando, de esta manera, su difusion masiva. El envio de
notas de prensa es uno de los métodos preferiblemente recomendados por las relaciones
publicas, ya que es uno de los mas econdémicos para promocionar un evento.

La nota de prensa es la herramienta mas utilizada, ya que su formato agil permite enviar la
mayor cantidad de informacién con la mayor brevedad y utilizando poco espacio — generalmente
una carilla -. Sin embargo, se deben analizar ciertos aspectos previos al escribir una nota de
prensa.

Primero, la informacion debe estar acorde con los objetivos empresariales, y la redaccion, a
mas de amena, debe tener interés para los publicos objetivos; también es necesario seleccionar
adecuadamente el o los medios a través de los cuales se va a emitir el mensaje para garantizarnos
que estos lleguen con claridad a todos los publicos.
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Segundo, para que sea creible, una nota de prensa debe conjugar los siguientes elementos

- Buena redaccion.
- Informacion objetiva.
- El contenido de interés para el receptor.

A partir de la distnibucion del o los boletines de prensa se debe hacer un seguimiento de su
recepcion en los medios. En los dias siguientes a la distribucion, el relacionista debe estar
disponible para los medios de comunicacion, por si algin periodista quiera amphiar la
informaci6n o coordinar una entrevista.

2.3 LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

2.3.1 LA RADIO:

La radio es un medio muy importante para un relacionista publico, ya que su ambito de
cobertura es muy ampho. Se debe tener muy en cuenta el “rating” de sintonia y los publicos
objetivos hacia los cuales va dirigido el mensaje. * En el Ecuador existen 899 radiodifusoras de
las cuales 291 son en amplitud modulada, 579 en frecuencia modulada y 29 en onda corta

Al enviar a este medio un comunicado de prensa, el relacionista debe hacer un
seguimiento para lograr su difusion y, de ser posible, segin la importancia del tema, conseguir
que le sea concedidas entrevistas, durante el periodo de lanzamiento del evento, durante el
evento y, posteriormente, a la clausura del este.

VENTAJAS DE LA RADIO

=  Cubreel 98.5 % de los hogares en Ecuador. ?

* Permite un grado de selectividad del grupo objetivo.

* Esunmedio para todas las temporadas, no decae la audiencia. .

» Cobertura inmediata.

= Buen vehiculo promocional.

=  Compatibilidad entre programas y anuncios comerciales.

* Esunmenos costoso en comparacion con la prensa, la television y el cine.

DESVENTAJAS DE LA RADIO

Carece de presentacion visual.

Corta vida de la cuiia.

Textos limitados.

® Permanece poco tiempo en la mente de las personas.

¢ Estudio actualizado a Febrero del 2002.
” Estudio de alcance de medios realizado por Ibope Time.



2.3.2 MEDIOS ESCRITOS

Se llama medios escritos a aquellos que requieren de la habilidad de lectura. Su
principal caracteristica es que hacen uso de la palabra escrita y requieren de un codigo
aprendido para su comprension.

Los medios impresos tienen un publico definido que no llega a toda la poblacion.
En el Ecuador esto se debe al alto indice de analfabetismo y al bajo habito de lectura.

DIARIOS Y PERIODICOS

VENTAJAS

= Cobertura eficiente de un “Target” ampho.

s Cobertura de mercados locales.

* Buena aceptacion por parte de los consumidores quienes pagan por adquirir este
medio.

=  Ofrece color, insertos, cupones etc.

= QOportunidad de alta frecuencia, ediciones dianas.

= Buena cobertura diana.

* Permite textos relativamente largos.

= Jlimitada disponibilidad de espacios pagados.

»= Corto tiempo de espera para la compra de espacios publicitarios.

= Se puede archivar articulos de interés

= Sirve con mas frecuencia que los otros medios, como fuente de referencia.

DESVENTAJAS

* Esunmedio de corta vida comparado con otros medios escritos.
® Reproduccion de color pobre ( inferior a la de revistas).
= Alto costo de una campaiia publicitaria.

REVISTAS
VENTAJAS

® Selectividad del “target” segun el interés del anunciante.
®= Esunmedio de larga vida.

= Lectores secundanos significativos.

= Reproduccion excelente de policromias (avisos a color).
=  Posibilidad de distnibuir cupones.

» Textos detallados y extensos.

® (Cobertura obligada a publicos especializados.
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DESVENTAJAS

* Fecha de cierre largas ( muy anticipado).

» Altos costos de produccion.

* Medio pasivo, tiene una limitada interactividad.
* Emision restringida de la frecuencia.

2.3.3 LA TELEVISION

La television tecnologicamente es el medio mas complejo de todos, pero en cuanto al
esfuerzo que requiere el receptor para captar y comprender el mensaje es menos complicado que
otros medios.

El objetivo de las Relaciones Publicas es lograr reportajes, noticias o entrevistas en los
distintos programas de television que lleguen al grupo objetivo

La television posee una cualidad que es su naturaleza visual, la gente reacciona con mas
sentimiento y emocion ante algo que puede ver.

VENTAJAS

» Cubre aproximadamente, el 95% de la poblacion urbana del Ecuador *.

* Crea alcance y frecuencia rapidamente.

* Cubre eficientemente un grupo objetivo amplio.

* Presentacion visual, cautiva la atencion del espectador.

s Offtece al anunciante la posibilidad de escoger en qué tipo de programa quiere que
aparezca su noticia, reportaje o entrevista.

* Demostracion del producto y de sus beneficios.

DESVENTAJAS

* Poca permanencia de los mensajes.

= Costos de produccion elevados.

* Se necesita de mucha anticipacion para la compra de espacios en programas de
calidad.

» Alto costo de una campaiia.

* Los niveles de sintonia fluctuan de acuerdo a las distintas temporadas.

® Estudio realizado por Ibope Time
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2.34 OTROS MEDIOS

VALLAS Y MURALES

Las vallas se encuentran dentro de los medios masivos de publicidad exterior, se puede
adquinr un espacio en cualquier punto geografico concreto.

El tamafio estandar es de 12 m de largo por 4 m de ancho, entre las principales ventajas
esta que es el medio de mayor permanencia, ademas tiene una presencia continua es
decir, la valla esta disponible a cualquier hora ya sea de dia o de noche y presenta un
elevado impacto segun la ubicacion. El momento de comunicar por medio de una valla se
debe tener en cuenta que no se puede usar textos largos y que es extremadamente dificil
medir con exactitud la audiencia.

PANCARTA

La pancarta es un instrumento de comunicacion de uso en exteriores, hecho sobre una
tela resistente y, generalmente, de forma rectangular.

Se coloca siempre a una altura supenor a los tres metros del piso para lograr su clara e
inevitable lectura. Previo a la colocacion de la pancarta se debe investigar los lugares mas
transitados por el publico objetivo.

El mensaje deber ser muy directo, simple y corto, maximo en dos lineas.

Se debe utilizar colores vistosos y la pintura también debe ser resistente a la luz solary a
los cambios de clima.

2.4 TRATO A LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion son una herramienta util, sino indispensable, para que la
difusion de los resultados de las acciones desarrolladas por relaciones publicas se den a
conocer a la colectividad.

Se debe tener en cuenta que el comunicador, no puede dar por hecho el que sus noticias
sean publicadas dentro de los plazos que €l espera, ya que los medios tienen sus propias
prioridades y compromisos adquiridos y espacio fisico. Generalmente, si las noticias que se
envian a los medios no son de gran interés coyuntural, local o nacional se debe hacer un
estrecho seguimiento de los envios y esperar pacientemente su publicacion.

El relacionador publico debe determinar la forma en que sera tratada la noticia para
despertar el interés, tanto de los medios como de sus publicos objetivos, dicho de otra
manera, orientar la opinidn publica para que se interese en nuestros mensajes.

Los anunciantes hablan de mantener la posicion de un producto en el mercado. El
redactor de relaciones publicas debe considerar a los articulos en los medios de



comunicacién como una forma de “mantener la posicion en el mercado de las ideas o, si
fuese necesario, de reposicionar los programas o politicas de la organizacién””.

Los boletines de prensa deben ser concisos, de facil comprensiéon y apegados a la
verdad. La nota de prensa debe estar estructurada con aproximadamente cinco parrafos en
los cuales se resuman los hechos noticiosos de una manera amena e interesante ya que las
personas tienen la tendencia, al leer o escuchar mensajes, de captar aquellos que tienen
relevancia practica para ellos o aquellos que estan bien escritos y estimulan su interés o
curiosidad; Cuando el caso lo requiera o a solicitud de los medios se debe tener prevista la
amphacion de las noticias a través de un dossier de prensa que incluya datos a profundidad
sobre aquelio que es de nuestro interés.

2.4.1 LA CONFERENCIA O RUEDA DE PRENSA

Rueda de prensa se llama a las reuniones a las cuales se invita a los medios de
comunicacion para hacer el lanzamiento de un producto o dar a conocer a la ciudadania la
proximidad de un evento. Estas reuniones son un momento importante para las relaciones
publicas, ya que permiten establecer contactos personales con los periodistas.

En una rueda de prensa se debe dar informaci6n suficientemente nueva y de calidad, para
justificar el desplazamiento de los periodistas. Su empleo y oportunidad deben ser
estudiados minuciosamente.

Una rueda de prensa se divide en dos partes: la introduccién y el juego de preguntas y
respuestas. El aperitivo, al final de la misma, brinda la oportunidad de estrechar relaciones
con los periodistas y ampliar cualquier informacidn que ha menester.

Utilizacion:

1) En casos de controversia que hayan suscitado el interés del publico

2) Cuando se trata de informacidn nueva que sea importante para el publico.

3) Anuncio de eventos importantes

Duracion:

Maximo 1h30, aparte del tiempo requerido para brindar refrigerios a los periodistas.
Estructura:

1) Exposicion de los interesados (vocero de la empresa)

2) Preguntas y respuestas.
3) Refngerios.

? James E. Grunig Todd Hunt - Direccién de Relaciones Piblicas



Preparacion:

a)

b)

d)
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Reservar con suficiente anticipacion una sala, de acceso facil, equipada del
material eventualmente necesario: equipos audiovisuales y suficientes
puntos de conexidn eléctrica para que los periodistas puedan conectar sus
equipos.

Escoger la fecha, teniendo en cuenta los naturales retrasos de una
organizacion y los eventos programados por la competencia; sucesos de
interés mundial o local. Escoger, prefeniblemente las horas de la mafiana,
de lunes a jueves. Se debe tener en cuenta que los dias viernes son de
mucho ajetreo para los periodistas, pues tienen que preparar las ediciones
de fin de semana.

Tener una lista de los medios que seran invitados a dar cobertura a larueda
de prensa.

Enviar las invitaciones con, por lo menos dos semanas de anticipacion y
comenzar el seguimiento telefonico una semana antes. En las invitaciones
debera constar: fecha, hora, lugar, itinerario, objeto de la conferencia y
nombre de persona u organizacion que mvita.

Preparar una carpeta (dossier) para entregar a los periodistas a la salida de
la conferencia de prensa, la cual debera contener lo esencial de la
exposicion del orador e informaciones suplementarias tales como: breve
historia de la empresa, cifras, cuadros, fotos y cualquier otra informacion
que se crea de utilidad para el publico.

Preparar al vocero de la empresa (presidente, director general, gerente)
para que se muestre de buen humor, objetivo y coherente, e informar a este
sobre quienes seran los periodistas que estaran presentes, a qué medio
representan y su posicion ideolégica ante la empresa.

Realizacion:

1) Colocar tarjetas con los nombres de la (s) persona (s) que ocupa la tribuna y sus
cargos en la empresa.

2) Recibir a los periodistas con amabilidad e interés

3) Alahora del coctel o refrigerio, contestar preguntas si hubiese y coordinar futuras
entrevistas para aclarar mas detalle s1 fuese necesario.

Seguimiento:

1) Enviar el dossier o carpeta de la conferencia a los periodistas que no hayan

asistido.



24.2

a)

22

2) Hacer rapidamente un informe con todas las personas que han tomado la palabra,
para posteriormente hacer una evaluacion critica y correcciones a futuro.

3) La manera de evaluar una rueda de prensa es cuantificar la asistencia de los
medios, determinar los espacios de cobertura que esta ha tenido en los medios y la
exactitud de la informacion emitida. Se puede medir estos efectos analizando los
recortes de prensa, y grabando las noticias aparecidas en la radio y en la television.

Recomendaciones:

1) Rodearse de técnicos que puedan responder las preguntas de los periodistas.

2) Cuando no quiera responder a una pregunta, sepa decir NO con una sonrisa.

CARPETA O DOSSIER DE PRENSA

La carpeta o “dossier” de prensa debe contener documentos de informacion o promocion
suficiente, de tal manera que los periodistas dispongan de abundancia de datos sobre el
tema, al momento de redactar sus articulos.

En la carpeta o dossier se debe respetar dos imperativos:

* Los hechos:

Ir directamente a los hechos (presentacion de la Exhibicion Comercial Internacional
Agriflor de las Américas ).

* Elorden:
Se debe ser claro y l6gico.

En la portada debe ir el titulo que indica el tema, nombre, teléfono, fax e E-mail del
Comunicador Corporativo, para futuros contactos o demanda de informacion adicional.

En la primera pagina debe ir el indice de los documentos que contiene la carpeta.

A continuacion los articulos, documentos, fotografias y cuadros estadisticos que
complementan la informacion.

= Realizacion:

Exponer los hechos de manera cronolégica (sin ir “atras — adelante - atras™).

b) Debe constar el nombre, la direccion y el teléfono de la empresa y del comunicador

responsable.



Se debe dejar un amplio margen en los articulos y utilizar un interineado de 1.5 para que
los peniodistas puedan escribir las notas que consideren necesarias.

Presentar los anexos (fotos, esquemas, tablas, etc.,) sin olvidar las leyendas explicativas,
pies de foto y citaciones precisas de las fuentes.

Se debe tener siempre en mente que las presentaciones, relatos o articulos deben facilitar
el trabajo del periodista por lo tanto se deber ser muy claro y conciso.

= Recomendaciones :
Enviar sendas carpetas a los periodistas que no asistieron a la reunion.

Tener en cuenta los distintos lapsos de edicion de los diferentes periddicos (diarios,
mensuales, etc.)

Después del envio llamar, personalmente, a los periodistas para asegurarse de la oportuna
recepcion del documento y del interés suscitado

2.5 LA REVISTA INSTITUCIONAL

La revista institucional es la herramienta privilegiada de las Relaciones Publicas ya

que comunica mas alla del interior de la empresa, inclusive a quienes estan en relacion con el
personal y con la vida de la empresa como son sus familiares y amigos. También pone en
contacto a la empresa con asesores, bancos, chientes, poderes del Estado, proveedores y
distribuidores, entre otros.

La finahdad de la revista instituctonal es dar a conocer a los publicos corporativos la

mision, vision, objetivos que se pretende alcanzar, asi como noticias o articulos de interés
acerca de la empresa; en esta se debe expresar todo aquello que indique la buena salud de la
organizacion y contribuya a crear confianza en el publico.

Realizacion:

Editonal o carta de intencion.
Vida de la empresa (Nombre, historia, etc.)
La empresa y su entomo.
Las personas en la vida diaria.
Las profesiones.
Leyes que rigen la vida de la empresa.
Acontecimientos que salen de la rutina.
La imagen de la empresa.
Tecnologia.
_Planes a futuro.
Proyectos.
Opiniones de los publicos corporativos.
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Humor, juegos.
Fotografias, dibujos, graficos etc.

Se llama revista institucional abierta aquella que permite la utilizacién de espacios
publicitarios a los proveedores y se titula revista institucional cerrada si es costeada
integramente por la institucion.

2.6 AFICHES O CARTELES

Los afiches o carteles son piezas graficas de tamanos grandes que se fijan en vitrinas,
carteleras y paredes interiores o exteriores de edificaciones y lugares pablicos para comunicar un
mensaje a un amplio segmento poblacional.

Los afiches se caracterizan en el corto tiempo de observacion por parte del publico.

»  Afiche: es colocado en interiores
= Cartel: es colocado en exteriores

Elementos basicos

* Jlustracion grande.

» Imagen clara, expresiva e impactante.

* Colores llamativos.

* Poco texto, claro, conciso y legible.

= No se debe usar detalles muy decorativos ni retoricos

Efectos deseados

* Que tome por sorpresa al caminante

* Que despierte emociones en las personas
®*  Que llame a la reflexi6n

* Que sea comprensible

2.7 CORREO DIRECTO

La hsta de envios por correo o “mailing list” es otra herramienta valiosa de las
Relaciones Publicas. La lista de mailing sefialan, de una forma mucho mas precisa, la
audiencia a que se desea llegar.

Algunas listas de “mailing” son muy costosas, otras pueden adquirirse a un precio
modico en revistas especializadas en este tipo de informacién.

Cada organizacion debe crear y mantener actualizada sus listas de “mailing”,
asegurandose de que consten en ella todas las personas que participan en un acto patrocinado
por la empresa, las persona que escriben a la organizacién solicitando informacion, los cada

»
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contnibuyentes, clientes y todas aquellas personas que, por cualquier motivo son de interés de
la empresa.

2.8 PROPAGANDA INSTITUCIONAL

Cuando se trata de realizar una campafa de imagen corporativa, los departamentos de
Relaciones Publicas son los llamados a crear los lineamientos, dentro de los cuales se
conceptualizara dicha campaiia, ya que esta debe estar planificada de acuerdo con los
objetivos, estrategias y acciones comunicacionales, presentadas en el plan general de
relaciones publicas aprobado por la gerencia.

La difusi6n de estas campanias se hace a través de los diferentes medios de comunicacion,
mediante la emision de mensajes pagados, publirreportajes, conferencias de prensa, foros y
otras manifestaciones de la comunicacion corporativa, lo cual resulta costoso, por lo que hay
que tener mucho cuidado a la hora de recomendar este tipo de eventos.

Generalmente se recomienda las campafnas de i1magen corporativa como medida
anticipada a una situacion de cnsis, o luego de superada esta. De todas maneras se
recomienda utilizar mensajes objetivos y comprobables, apelando a la razon de las personas
y no a sus sentimientos. Los mensajes deben ser variados, para que su necesaria reiteracion
no cause malestar en los publicos a los cuales se trata influenciar o persuadir, evitando el
efecto “bumerang”.

Por otra parte siempre, hay que tener en cuenta que no se puede “garantizar” el que una
noticia o reportaje enviado por nuestra aparezca en los medios de comunicacion, salvo el
caso de que estos hayan sido contratados, de acuerdo a los términos establecidos por los
diferentes medios.

2.9 IMPORTANCIA DEL PROTOCOLO

La aplicaci6n de las normas protocolarias es importante cuando se quiere dar a los actos
publicos o privados la dignidad y el esplendor que se espera; basicamente se las utiliza para
reconocer los privilegios o precedencia a las que tienen derecho los participantes en una
ceremonia o evento. Dicho de otra manera, es el conjunto de reglas concretas (normas, usos
y costumbres) por las que se rigen las personas durante la celebracion de un acto o evento.

Las normas, para los actos oficiales, se pueden encontrar en el Manual Practico
Protocolo Diplomatico y Oficial del Ministerio de Relaciones Exteriores'’

PRECEDENCIAS:

Conforme a las reglas del protocolo se llama precedencias al derecho que tienen las personas
a ser tratadas con determinados privilegios de acuerdo a la posiciéon que ocupan en la
sociedad. La naturaleza o caracter de la ceremonia sera un factor determinante para la
ubicacién de las autoridades que asisten y, en consecuencia, de su precedencia.

'% Autora: G..Moreno — Segunda Edicién 1998. Min RR.EE.
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ORDEN GENERAL DE PRECEDENCIA:

Conforme a lo estipulado en el ''Reglamento de Ceremonial Piblico, el orden general de
Precedencia es el siguiente:

Presidente de la Repubhica

Vicepresidente de la Republica

Presidente del Congreso Nacional

Presidente de la Corte Suprema de Justicia

Cardenal

Ex Presidentes de la Republica

Ministros de Estado

Secretario General de la Administracion Pablica

. Secretario General de Planificacion

10. Decano de H. Cuerpo Diplomatico

11. Embajadores Extranjeros en orden de precedencia
12. Presidente del Tribunal de Garantias Constitucionales
13. Presidente del Tribunal Supremo Electoral

14. Presidente del Tribunal Fiscal

15. Presidente del Tribunal de los Contencioso Administrativo
16. Procurador General del Estado

17. Contralor General del Estado

18. Superintendente General de Bancos

19. Superintendencia de Compaiiias

20. Presidente de la Junta Monetarnia

21. Presidente de la Junta Nacional de la Vivienda

22. Jefe del Comando Conjunto de las Fuerzas Armadas
23. Comandante General del Ejército

24. Comandante General de la Manna

25. Comandante General de la Fuerza Aérea

26. Comandante General de la Policia Nacional

27. Ex Vicepresidentes de la Republica

28. Ex Ministros de Relaciones Exteriores

29. Secretario Nacional de Informacion Publica

30. Secretario General de Planificacion

31. Arzobispos

32. Vicepresidente del Congreso Nacional

33. Diputados Nacionales

34. Diputados Provinciales

35. Presidentes de las Comisiones Legislativas

36. Alcalde Municipales

37. Prefectos Provinciales

38. Miembros de la Junta Consultiva de Relaciones Exteriores
39. Director General del IESS

CRNAU A WN -

' Manual Practico Protocolo Diplomitico y Oficial. Ministerio de Relaciones Exteriores



40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.
50.
ol
52.
33.
54.

55.
56.
57
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
7L,
72.

73

82
83

Gerente General del Banco Central

Gerente General del Banco de Desarrollo del Ecuador
Embajadores Nacionales en servicio activo

Generales de Ejército, Almirantes y Generales de Aire.
Generales de Division, Vicealmirantes y Tenientes Generales
Encargados de Negocios Titulares

Encargados de Negocios ad-interim

Ministros de la Corte Suprema de Justicia

Miembros del Tribunal de Garantias Constitucionales
Miembros del Tribunal Supremo Electoral

Miembros del Tribunal Fiscal

Miembros del Tribunal de lo Contencioso Administrativo
Obispos

Inspector General de la Nacion

Secretario Particular de la Presidencia de la Republica y Secretario Privado del
Presidente

Presidente de la Corporacion Financiera Nacional

Gerente de la Corporacion Financiera Nacional

Subsecretario General de la Administracion Publica
Subsecretario de Estado

Director de Asesoria de la Presidente de la Republica
Asesores de la Presidencia de la Republica

Presidente de la Casa de la Cultura Ecuatoriana

Embajadores Nacionales en servicio pasivo

Gobermadores de Provincia

Jefe Civil y del Ceremonial Diplomatico de la Casa Presidencial
General de Brigada Jefe de la Casa Militar de la Presidencia de la Republica
General de Brigada, Contralmirantes y Brigadieres Generales
Generales de la Policia Nacional

Ministros del Servicio Exterior Extranjeros

Ministros Nacionales del Servicio Exterior en servicio activo
Rectores de Universidad

Presidentes de las Cortes Superiores de Justicia

Gerentes Generales de las Instituciones del sector publico

. Consejeros del Servicio Exterior Extranjeros
74.
75.
76.
77.
78.
79,
80.
81.

Consejeros Nacionales del Servicio Exterior, en servicio activo
Coroneles y Capitanes de Navio

Concejales Municipales

Consejeros Provinciales

Presidentes de las Instituciones Culturales Nacionales

Consules Generales

Primeros Secretarios del Servicio Exterior Extranjero

Primeros Secretarios Nacionales del Servicio Exterior en Servicio Activo

. Tenientes Coroneles y Capitanes de Fragata
. Cénsules de Primera

84.
85.

Consules
Mayores y Capitanes de Corbeta



86. Capitanes y Tenientes de Navio

87. Tenientes y Tenientes de Fragata

88. VicecOnsules

89. Segundos Secretarios del Servicio Exterior Extranjeros

90. Segundos Secretarios Nacionales del Servicio Exterior en servicio activo

91. Terceros Secretarios del Servicio Exterior Extranjeros

92. Terceros Secretarios Nacionales del Servicio Exterior en activo
93. Adjuntos Civiles, culturales y Comerciales

94. Subtenientes y Tenientes de Corbeta

LA PRECEDENCIA ENTRE LOS DIFERENTES MINISTERIOS

SIGUIENTE:

Gobierno

Relaciones Exteriores

Defensa Nacional

Finanzas y Crédito Publico

Educacion y cultura

Obras Publicas y Comunicaciones
Trabajo y Recursos Humanos
Agricultura y Ganaderia

9. Industnas, Comercio, Integracion y Pesca
10. Energia y Minas

11. Salud Pubhica

12. Bienestar Social

13. Desarrollo Urbano

14. Informacion y Turismo

15. Medio Ambiente

16. Comunicacion

17. Secretario General de la Administracion Publica
18. Secretario General de Planificacion

XA BN =

Embajadores extranjeros
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ES LA

La precedencia de los embajadores esta determinada, dentro de su categoria de Jefe de

Misi6n, por la fecha de presentacion de sus Cartas Credenciales.

El orden de presentacion de las Cartas Credenciales se establece, a su vez, por la fecha y
hora de llegada del Jefe de Mision al pais. S1 hubiere coincidencia en éstas, seran recibidas segun

el orden alfabético de las naciones que representan.



APLICACION DE LA PRECEDENCIA EN LA ACTIVIDAD EMPRESARIAL

La precedencia indicada en el Reglamento de Ceremonial Publico, es igualmente vahida
para los actos publicos o privados.

En los eventos empresanales debe presidir, como anfitnon, el presidente o mas alto
gjecutivo de la institucion o empresa que invita. De acuerdo con lo anotado, s1 asiste el
Presidente de la Republica sera €l quien presida el acto, ceremonia o recepcion.

Establecida la precedencia, los altos ejecutivos de la institucion o empresa, como duefios
de casa, concurren alternadamente, de 1zquierda a derecha, y se ubican, segun su categoria, mas
cercanas o alejadas de las autoridades y personalidades asistentes

El orden de precedencia, en una institucion jerarquizada, lo determina su organizacion
interna de acuerdo con su organigrama, de esta manera, las autoridades y personalidades
consideradas en las normas de precedencia deben conservar dicho rango respetandose su
jerarquia.

PROTOCOLO DE UN ACTO O EVENTO:
« Previamente a la celebracion de un evento se debe coordinar:

La lista de invitados.

Invitaciones generales.

Invitaciones personalizadas (cartas o tarjetas de invitacion)
Lugar, fecha y hora.

Detalles importantes para la celebracion del acto.

= Durante la celebracion se debe tener en cuenta lo siguiente:

Recepcion de personalidades y autoridades.

Recepcion de invitados en general.

Coordinar las personas que tendran a su cargo la atencion a los invitados.

Oficina de informacion con el fin de responder cualquier inquietud en el caso de que
hubiese.

Seguridad para todos los asistentes.

« Al finalizar el acto se recomienda realizar:

Un breve informe del evento.

Anotar las incidencias o los acontecimientos importantes.

Redactar las previsiones necesarias para un proximo acto.
Experiencia adquirida con el fin de aplicarla en un futuro evento.
Hacer seguimiento de la actuacién de los medios de comunicacion.
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3.1.1 EFECTOS FAVORABLES Y DESFAVORABLES PARA LA
COMPETITIVIDAD DEL ECUADOR EN EL SECTOR FLORICOLA.

El Ecuador ha alcanzado una alta ventaja competitiva internacional en la produccion de
flores, en virtud de la interaccion de varios factores determinantes que favorecen a esta
industria, de acuerdo a un estudio realhizado por la Corporacion Financiera Nacional:

FACTORES BASICOS DE PRODUCCION

FAVORABLES

= (Calificacion, preparacion y experiencia del personal directivo y administrativo.
* Alta disponibilidad y baja rotacion del personal directivo y administrativo

= Alta calificaci6n y baja rotacion del personal técnico

* Suficiente suministro de mano de obra no calificada.

* Costo de mano de obra menor que en otros paises productores

= Condiciones climatologicas optimas de produccion

* Disponibihdad de terrenos aptos para la produccion, a un menor costo que
competidores externos.

* Red vial y de acceso a las plantaciones adecuada.

= Cercania al mercado de los Estados Unidos

DESFAVORABLES

» Elevada rotacion de la mano de obra no calificada

* Contratacion de personal técnico capacitado de origen extranjero a un elevado
costo.

FACTORES AVANZADOS DE PRODUCCION

FAVORABLES

* Buen nivel de conocimiento técnico en las plantaciones

* Acceso al capital por ser buen sujeto de crédito



DESFAVORABLES

Alto costo del capital en relacion a competidores foraneos.
Insuficiencia de conocimientos cientificos y de mercado.

Insuficiencia en el pais de universidades, instituciones de investigacion y
organismos que capaciten profesionales en floricultura.

Falta de inversi6n para actividades de desarrollo.
Infraestructura aeroportuaria inadecuada.

Menor calidad y cobertura de red de telecomunicaciones en relacion a otros
paises productores.

Racionamientos de energia eléctrica en €pocas de estiaje.

Escasa utilizacion y difusion de medios de pago y transferencia electronica de
fondos.

Altos costos de transportacion aérea hacia los mercados de destino.

Limitado numero de frecuencias y problemas de conexion aérea hacia los
mercados de alternativos

CONDICIONES DE LA DEMANDA

FAVORABLE

Capacidad para internacionalizar la demanda una vez que, a nivel interno, la
posicion no resultaba ventajosa.

Demanda internacional de flores creciente, presiona a las empresas del Sector a
que cumplan con estandares de calidad y presentacidén mas rigurosos para
mantener su posicion competitiva.

Estimaciones de entidades internacionales desvirtian saturacion de mercados.

DESFAVORABLE

Falta de una demanda generalizada al interior del pais, que fomente la actividad
floricola.

Consumo local de flores sumamente bajo, apenas el 5% del total producido se
consume intemamente.

Precios de los productos del mercado local muy bajos, con relacion al mercado
internacional. -
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SECTORES CONEXOS Y DE APOYO

FAVORABLE

» Sector productor de papel y carton del pais con una adecuada posicion
competitiva en el mercado internacional.

= Acceso al capital y confianza por parte del sistema financiero nacional.

DESFAVORABLE
= Elevada dependencia y alto costo de las importaciones ecuatorianas de plantas
para el cultivo de flores.
* Elevada dependencia de las importaciones de productos agroquimicos.
* Escasez estacional de productos agroquimicos.

= Sector plastico ecuatoriano no cumple con condiciones de disponibilidad y
calidad suficientes en la produccion de invernaderos plasticos.

= No existe autosuficiencia en la produccion nacional de equipo para el sector
floricola.

= Costo del capital superior en relacion a otros competidores del exterior.

ESTRATEGIA Y RIVALIDAD DE LAS EMPRESAS

FAVORABLES
*  Produccion de flores de alta calidad y a un precio competitivo.
= Utihzacidn eficiente de una favorable posesion de factores.
® Inversion por hectarea menor que en otros paises productores.
= Enfasis en el servicio al cliente.
= Supervision intensa de la mano de obra no calificada.
= Rigido control de costos.
= Alta penetracion en el mercado de Estados Unidos.

® Penetracion creciente a nuevos mercados y buen manejo de los canales de
comercializacion.

* Personal administrativo y laboral con alto grado de motivacion.
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= Rivalidad entre las empresas del sector que incentiva la mejora e innovacion

DESFAVORABLE

* Falta de cooperacion entre las empresas del sector. La informacion fluye
lentamente de una empresa a otra.

* Generalmente solo las empresas grandes incursionan en procesos de investigacion
y desarrollo.

* Deficiencias en la implementacion de programas de publicidad y marketing.

3.1.2 OFERTA ECUATORIANA DE FLORES FRESCAS CORTADAS

“Las flores ecuatorianas son consideradas como las mejores del mundo, por su
calidad y belleza inigualables. La Flor de Ecuador tiene caracteristicas anicas: tallos
gruesos, largos y totalmente verticales, botones grandes y colores sumamente vivos y el
mayor numero de dias de vida en florero™.’

Segin la Asociacion de Productores y Exportadores de Flores del Ecuador
(EXPOFLORES ), en el Ecuador se producen diferentes tipos de flores, tales como: la
Rosa, con mas de 300 variedades multicolores, convirtiéndonos en el pais con el mayor
numero de hectareas cultivadas en este tipo de flor La Gypsophila, que en muy poco
tiempo ha convertido al pais en el principal productor y con el mayor numero de
hectareas en cultivo, el Limonium, Liatris, Aster y muchas otras Flores de Verano. El
Clavel, con caracteristicas especiales en sus diferentes variedades, colores, tallos. El
Crnisantemo y Pompoén de tamaiio y colores unicos. Las Flores Tropicales con mas de 100
variedades que se caracterizan por sus formas variadas, colores, tamarios, larga vida
después del corte, resistencia a la manipulacion y no necesitan de refrigeracion, ya que
son muy fuertes. En general, todas las variedades de flores ecuatorianas tienen larga vida
en florero.

En la actualidad existen alrededor de 3225.41'% hectareas de flores cultivadas,
cuya disponibilidad de produccién para exportacion dura todo el afio.

"> Fuente Empresas Floricolas. Elaboracién Expoflores. Datos hasta Marzo de 2002



HECTAREAS POR TIPO DE FLOR

2002/%

GYPSOPHILA 10,45 336,95
MILLION STAR 1,37 44 22
FLORES DE VERANO 13,68 441,28
FLORES TROPICALES 4.7 151,5
CLAVEL-MINICLAVEL  [5,23 168,63
CRISANTEMO-POMPON (0,65 21
ROSAS 61,78 1,992,58
OTROS 215 69,25

OTAL 100 225,41

HECTAREAS POR TIPO DE FLOR

DOGYPSOPHILA

CIMILLION STAR

OFLORES DE VERANO

OFLORES TROPICALES
B CLAVEL-MINICLAVEL
O CRISANTEMO-POMPON

EROSAS

OOTROS

VENTAJAS COMPARATIVAS Y COMPETITIVAS

Segiin EXPOFLORES, en el Ecuador, gracias a sus condiciones climatologicas se
cultivan muchas variedades de flores por lo cual que inversionistas ecuatorianos y
extranjeros consideran a este pais como un lugar propicio para el desarrollo de la
floricultura.

Debido a los dias calidos, noches frias, agua pura, sol radiante y 12 horas de luz
solar durante todo el afio, se pueden producir flores con excelentes caracteristicas. La



variedad del clima sin cambios bruscos es otro factor que, a su vez, permite producir esta
sorprendente variedad de flores.

Ademas de las ventajas naturales del Ecuador, se han sumado factores

tecnologicos y de infraestructura adecuados que aseguran una larga permanencia de la
industna floricola en el contexto mundial.

PARTICIPACION EN LAS EXPORTACIONES POR TIPO DE FLOR"

T.M
[ROSAS 0330,98
CLAVEL 110,27
ICRISANTEMO 15,67
GYPSOPHILA 6.85
OTROS 314845
TOTAL 12.612,23

PARTICIPACION EN LAS EXPORTACIONES POR TIPO DE FLOR
ROSAS

'OROSAS ]
] B CLAVEL h
| OCRISANTEMO |

‘ \
[OGYPSOPHILA |

=5

= CLAVEL ' mOTROS |
OTROS \\ CRISANTEMO
L GYPSOPHILA

MERCADOS

Las flores ecuatorianas tienen como principal mercado a Estados Unidos,
Holanda, Alemania, Rusia, Italia y Canada. En menor cantidad también se exporta a
paises como Francia, Suiza, Espafia, Argentina y Japon, entre otros.

Las flores son exportadas hacia los distintos mercados, por via aérea, con un
adecuado control de temperatura para mantenerlas con 6ptima calidad. Las rosas son
empacadas en paquetes de 25 unidades llamados “bonches” los cuales se colocan en cajas

" Fuente: Banco Central del Ecuador. Datos del 2002 provisionales, su reproceso se realiza conforme a la recepcion

de documentos fuente de las operaciones de comercio exterior.



de 10 paquetes cada una. Los claveles se colocan en cajas que contienen un promedio de
35 ramos de 20 a 25 tallos cada uno. Los crisantemos son empacados en cajas que
contienen 25 ramos de 10 tallos cada uno.

PARTICIPACION EN LAS EXPORTACIONES POR PAIS DE DESTINO"

.0.B. MILES

S$ %
[ESTADOS UNIDOS 3132261 69.99
ALEMANIA 1608,19 3,59
[HOLANDA 3032,76 6,78
[[ITALIA 1090,59) 2,44
USIA 2995,52 6,69
IOTROS 47012 10,51
TOTAL 44750,87 100
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; OESTADOS

UNIDOS |
O ALEMANIA

OHOLANDA
OITAUA
ERUSIA

BOTROS

PARTICIPACION EN LAS EXPORTACIONES POR PAIS DE DESTINO

OTROS

ESTADOS UNIDOS

ALEMANIA
HOLANDA

RUSIA ITALIA

" Fuente: Banco Central del Ecuador. Datos provisionales de enero a marzo de 2002.
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3.2 POSIBILIDADES COMERCIALES QUE BRINDA AGRIFLOR DE LAS
AMERICAS.

En la actualidad Agriflor de las Américas, con cede en Quito — Ecuador, es el centro de la
negociacion de flores mas importante de América, donde se exponen los avances tecnoldgicos y
las novedades de la industria, habiéndose puesto a la altura de la IFTS que tiene su cede en
Holanda y atiende el mercado europeo.

Agriflor de las Américas cuenta con aproximadamente 200 expositores, entre
hibridadores, propagadores, productores y proveedores en general para la industna floricola, los
cuales tienen la oportunidad de exhibir las mas recientes variedades de flores disponibles para
exportacion y lo ultimo en desarrollo tecnoldgico de la industria. Su nuevo concepto en
exhibiciones comerciales ha convertido a Quito en la capital floricola del continente americano y
posiblemente del mundo.

Gracias al desarrollo de la floricultura ecuatoriana, que en el transcurso de los altimos
siete afios se ha ubicado como una de las mejores industrias del mundo en este ramo, Agriflor de
Las Américas ha tenido renombrado éxito en las exhibiciones llevadas a cabo, en Quito, durante
los afios 1992-93-94-96 .98, 2000,2001 y 2002. Visitantes de mas de 23 paises, han hecho de
este evento el mas importante del afio para la industria floricola de América.

3.2.1 MISION Y VISION DE LA EMPRESA ORGANIZADORA (HPP) HOLLAND
PRODUCTION & PROMOTIONS.

MISION

“Proveer un excelente servicio en Ja organizacidon y ejecucion de exhibiciones
comerciales intemacionales, dirigido a un mercado mundial dinamico; con personal
altamente calificado para promover empresas de floricultura, horticultura, alimentos
procesados, industrias de produccion intensiva de animales; trabajando eficientemente

por el desarrollo ecolégico y econémico”.”

VISION

“Ser la empresa lider en la organizacion y ejecucion de exhibiciones comerciales
internacionales de floricultura, horticultura, alimentos procesados, alimentos en general e
industrias de produccion intensiva de animales en todo el mundo en un plazo de dos anos

con un personal internacional altamente capacitado™.'®

' HOLLAND PRODUCTION AND PROMOTIONS (HPP)
' HOLLAND PRODUCTION AND PROMOTIONS (HPP)
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3.2.2 ANALISIS FODA DE LA EXHIBICION COMERCIAL INTERNACIONAL
“AGRIFLOR DE LAS AMERICAS” EN EL ECUADOR.

FORTALEZAS

= Exhibicion organizada por (HPP) Holland Production and Promotions, empresa
Holandesa con 16 afios de experiencia en la realizacion de exhibiciones
comerciales a nivel mundial. Con mas de 150 eventos organizados en 35 paises.

= Amplia experiencia y trayectoria. Ocho exhibiciones floricolas internacionales
Agriflor se han llevado acabo en el Ecuador.

= Personal altamente capacitado y multilingiie.

= Posicionamiento de la fenia Agriflor alrededor del mundo.

= Solidos contactos establecidos en el medio

» Oficinas en Holanda, México, Ecuador y Estados Unidos lo cual beneficia en la
logistica y organizacion del evento.

= Reconocimiento de empresas relacionadas con el ambito floricultor en varios
paises tales como Estados Unidos, Canada, Europa, Asia y Latinoamérica.

* Buena imagen ante los floricultores y personas relacionadas con el sector.

= La exhibicion cuenta con el apoyo de Expoflores (Asociacion de Exportadores y
Productores de Flores del Ecuador) asi como de sus afiliados.

= Exhibicion que cuenta con mas de 200 expositores tanto nacionales como
internacionales.

» Presencia de aproximadamente 1500 a 1700 visitantes internacionales.

= Agriflor de las Américas cuenta con atracciones adicionales. Algunas de estas
son: la competencia de "Best Breeders" y "Best Growers", la Fiesta Internacional
de la Flor, el Torneo de Golf, y las Visitas por parte de visitantes internacionales
a plantaciones floricolas del pais.

DEBILIDADES

s Deficiente comunicacion interna.

» Dificultad en la comunicacion debido a la presencia de personas de varias partes
del mundo.

» Deficiente contacto con los medios de comunicacion.

= Altos niveles de inversidn en la organizacion y realizacion.

OPORTUNIDADES

= Crecimiento de la exportacion de productos no tradicionales.

= Mayor confianza de los productores y exportadores en Ferias Internacionales.

* Construccion de nuevos y modemnos centros de exposiciones.

= (Calidad de la flor ecuatoriana y reconocimiento intemacional.

* Ecuador es un pais que ofrece mayor seguridad al turista que otros paises de
Latinoamérica. .
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* Quito es una ciudad que dispone de atracciones y facilidades para el turista
ademas de una buena infraestructura hotelera.

AMENAZAS

* Confusion del término “fena” con “exhibicion”, ya que la primera, de acuerdo a
costumbre ancestral del pais, es un evento popular de consumo masivo; lo cual
desvirtua el caracter del evento.

= Posible inestabilidad politica y econémica que pueden presentar varios paises
afectando asi el comercio intemacional de flores.

* Desconocimiento de diferentes idiomas y culturas; que son elementos basicos con
los que se tiene que trabajar.

* Posibles inconvenientes con aduanas para el arribo de flores de otros paises
participantes.

3.3 OBJETIVOS DE LA EXHIBICION COMERCIAL INTERNACIONAL AGRIFLOR DE
LAS AMERICAS.

3.3.1 OBJETIVO GENERAL

Ofrecer la posibilidad de admirar las mejores variedades de flores, plantas, equipos,
suministros y materiales para la produccidn, cosecha y post-cosecha, procesamiento,
almacenamiento, transporte e importantes servicios relacionados con la industria floricola tanto
del Ecuador como de otros paises productores.

3.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Convertirse, en los proximos 2 afios, en la Exhibicion Floricola mas importante
del continente Americano.

» Llegar a ser, en los proximos 2 afios, la Segunda Exhibiciéon Floricola mas
importante del mundo.

* Reposicionar, hasta el mes de junio de 2001, la imagen de Agriflor de las
Américas logrando asi actitudes favorables por parte de los distintos publicos
corporativos.

3.4 ANALISIS FODA COMUNICACIONAL DE LA EXHIBICION COMERCIAL
INTERNACIONAL AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

Antes de realizar el plan de Relaciones Publicas es necesario contar con un previo analisis de
factores internos (fortalezas & debilidades) y de factores extemos (oportunidades & amenazas)



41

con el fin de aprovechar las fortalezas y oportunidades para contrarrestar las debilidades y
posibles amenazas que se puedan presentar.

FORTALEZAS

Posicionamiento del nombre "Agriflor" en varios paises del mundo.

Personal altamente calificado y plurilingie.

Excelente imagen de la exhibicion Agriflor de las Américas hacia el puablico
externo especialmente con empresas relacionadas al sector.

Soélidos contactos locales e internacionales; buenas relaciones con Expoflores y
empresas afines.

Oficinas en Holanda, México, Ecuador y EEUU, lo cual facilitan Ia
comunicacion en la logistica y organizacion de la exhibicion internacional.
Apoyo de las distintas Camaras de Comercio e Industrias tanto Nacionales como
Internacionales.

OPORTUNIDADES

Confianza en el crecimiento de productos no tradicionales (Flores).

Mayor aceptacion de ferias internacionales.

Continuo avance de la tecnologia lo cual beneficia a la comunicacion entre varios
paises y continentes.

Buena imagen de la flor ecuatoniana

Imagen estable del Ecuador, pais que brinda seguridad y buen trato al turista.

DEBILIDADES

Dificultad en la comunicacidn intercultural.

Escasos canales de comunicacion internos.

Alta rotacion de personal administrativo y de apoyo.

Falta de canales adecuados de comunicacion.

Problemas para agilitar el proceso de negocios debido a la cantidad y diversidad
del grupo de asistentes en exhibiciones anteriores.

AMENAZAS

Concepto de "Feria" en el ambito local desprestigiado.
Problemas en la comunicacion entre representantes de varias culturas e idiomas.
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3.5 PLAN DE RELACIONES PUBLICAS PARA LA EXHIBICION COMERCIAL
INTERNACIONAL, AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

3.5.1 OBJETIVO GENERAL DE COMUNICACION

Reafirmar la imagen de Agriflor de las Américas a través de la aplicacion de un programa de
comunicacion corporativa encaminado a satisfacer las necesidades de los publicos involucrados
en el evento.

3.5.2 SEGMENTACION Y TRATAMIENTO DE PUBLICOS INTERNOS

El publico interno de Agnflor estd compuesto por todo el personal de la empresa
organizadora (HPP) Holland Production & Promotions.
De la investigacion realizada se desprende que dentro de los publicos internos estan:

1. Personal ejecutivo
2. Personal operativo

OBJETIVO DE COMUNICACION PARA PUBLICOS INTERNOS: Mejorar la
comunicacion interna en beneficio de la productividad e imagen corporativa.

¢ FEl publico intemo forma parte fundamental de la imagen de Agriflor de las Américas,
puesto que este sera el encargado de proyectar una imagen favorable hacia el exterior.
Por lo tanto es de primera prioridad dar a este segmento una atencion adecuada a través
de un plan comunicacional.
Se debe tener en cuenta que los publicos intemos satisfacen, a través de su trabajo en la
organizacion, una serie de necesidades individuales que van, segin la escala de Maslow,
desde las fisiolégicas hasta las de auto realizacién personal. Esta relacion entre el sistema
organizacional y sus subsistemas constituye, de alguna manera, el origen y la razén de ser
de la relacion entre ambos, y da lugar a la necesidad de mantenerla y optimizarla.
Se investigo la relacion de HPP y los distintos publicos intemos a través de sondeos de
opinidn, entrevistas personales y encuestas para averiguar si la empresa mantenia buenas
relaciones con este segmento.
Los resultados de la investigacion reflejaron que no existia coordinaciéon entre los
intereses de todos sus componentes, los componentes individuales del sistema, es decir el
publico intemno, actuaban en forma desorganizada, generandose duplicacion de funciones.
En consecuencia se noté que existia cierto grado de obstaculizacion obstaculizado el
logro de los objetivos del sistema. Esta labor de coordinacién comresponde al sistema de
comunicacion por lo cual se vio necesario realizar un plan de comunicacién para mejorar
la relacion empresa - publicos internos.



3.5.2.1 ESTRATEGIAS Y ACCIONES PARA PUBLICOS INTERNOS
ESTRATEGIAS:

1. Crear canales adecuados de comunicacion interna (con el objetivo de dar a conocer HPP
internamente y asi Agriflor de las Américas) .

2. Mantener la unién y el espiritu de trabajo en equipo.

3. Crear, en los trabajadores, un sentimiento de pertenencia, espiritu de equipo y orgullo
colectivo.

4. Crear canales de comunicacion internos durante la exhibicion.
ACCIONES
= ACCIONES ESTRATEGIA 1
1.1Crear un Comité de Relaciones Publicas y establecer reuniones semanales. Con el fin de
comunicar resultados, evaluar el cumplimiento de los objetivos, seiialar los aciertos y
desaciertos, e informar sobre los proyectos de importancia de cada area.
1.2 Editar un folleto con las politicas (reglamento interno) de la empresa y funciones basicas
de los diferentes departamentos, en el cual se detallen las funciones de los diferentes
departamentos, su rol dentro de la empresa, los objetivos, metas, politicas y estrategias

que persigue HPP y distribuirlos entre los empleados.

1.3 Editar boletin interno mensual, en el cual se de a conocer el desarrollo de las actividades
del pablico intemno.

1.4 Instalar cartelera noticiosa, con el fin de crear un canal de comunicacion continuo.

1.5 Instalar Buzon de Sugerencias (optativo, de acuerdo al nimero de empleados)

= ACCIONES ESTRATEGIA 2
1.1 Elaborar afiches misién-vision. y exhibirlos en lugares visibles, para que cada empleado
conozca la razén de ser de HPP y de esta manera poder transmitir al exterior la

importancia y el objetivo de la empresa.

2.1 Establecer politica de quejas y/ o reclamos.
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2.2 Coordinar celebracion de eventos internos (cumpleafios, dia de Quito, agasajo navidefio).
(Estas actividades fomentan el compaiierismo y la buena voluntad de los empleados, al
mejorar el clima laboral).

= ACCIONES ESTRATEGIA 3

3.1 Empleado del mes y del afio”, mediante el cual se reconocera los esfuerzos realizados por los
mejores empleados, contribuyendo, de esta manera, a mantener el compromiso del personal
al reconocer los esfuerzos realizados en beneficio del logro de los objetivos.

3.2 Proveer a los empleados de uniformes y tarjetas de identificacion con los colores de la
empresa. De esta manera se pretende crear una identidad corporativa ademas de crear un
sentimiento de pertenencia en los trabajadores. .

3.3 Implementar un programa de Calidad Total. (Ya que para conseguir los objetivos propuestos
es esencial conseguir el compromiso de los empleados con la calidad. No se debe olvidar que de
los empleados depende que la empresa realice las acciones que le permitan alcanzar sus
objetivos).

» ACCIONES ESTRATEGIA 4
4.1 Fomentar reuniones de coordinaciéon y evaluacion. Coordinar reuniones antes —durante- y
después de la exhibicion. Con el fin de mantener a todos informados de la realizacion del evento
ademas cada persona aportara a la empresa con cometarios o sugerencias que ha recibido de los
expositores o visitantes de esta manera se puede tener una idea de como se desarrolla la
exhibicion.

4.2 Realizar una reunion (coctel) de evaluacion al final de cada evento.

Nota: Ver resumen operativo en la siguiente pagina.
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FORMATO PARA LA ELABORACI(’)N DEL PROGRAMA DE RELACIONES
PUBLICAS PARA PUBLICOS INTERNOS.

OBJETIVO.- Mejorar la comunicacion intemna en beneficio de la productividad e imagen
corporativa.

CRONOGRAMA COSTO

ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLES EVALUACION

1.1Crear un Inicio: Asistencia.

1. Crear canales | Comité de Culminacion: Actas redactadas
adecuados de |Relaciones en cada reunion.
comunicacion | Publicas y
interna. establecer

reuniones

semanales.

1.2 Editar un Jefe de Personal & |Inicio: Nuamero de

folleto conlas | RR.PP Culminacién folletos editados

politicas y entregados.

(reglamento

interno) de la

empresa y

funciones

basicas de los

diferentes

departamentos.

1.3Editar RR.PP Inicio: Numero de

boletin interno. Culminacion informativos
editados.

1.4Instalar RR.PP Inicio: 1.Controlar

cartelera Culminacién cartelera.

noticiosa. 2 Renovacion
semanal.

1.5 Instalar RR PP Inicio: 1.Numero de

Buzoén de Culminacién sugerencias

Sugerencias recibidas.

RR.PP Inicio: Colocacion de

2. Mantenerla |2.1 Elaborar Culminacion afiche.
unidn y el afiches misié6n-
espiritu de vision
trabajo en
equipo.

2.2 Establecer | Jefe de personal & |Inicio:
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politica de RR PP Culminacién
quejas y/o
reclamos.
Jefe de personal, |Inicio: Eventos
2.3 Coordinar | Contador & RR.PP | Culminacién realizados y
celebracion de comentarios del
eventos internos personal.
(cumplearios,
dia de Quito,
agasajo
navidefio).
3.Crear, en los 3.1 Empleado |Jefe de personal & |Inicio: Actitud de los
trabajadores, un |del mes y del RR.PP Culminacién empleados.
sentimiento de ailo
pertenencia,
espiritu de equipo
y orgullo
colectivo.
3.2 Proveera Jefe de personal & |Inicio:
los empleados | RR.PP Culminacion
de uniformes y
tarjetas de
identificacion
3.3Implementar | Gerente General & |Inicio:
un programa de | RR.PP Culminacién
Calidad Total.
4. Crear canales|4.1 Fomentar RR.PP & Gerente |Un mes antes de la Numero de actas
de comunicacion | reuniones de General exhibicion. realizadas en
internos  durante | coordinacion y cada reunion.
la exhibicion evaluacion. Al final del dia Numero de
durante la asistentes.
exhibicion.
Después de la
exhibicion.
4.2 Realizar una | RR. PP & Gerente |Después de la Numero de
reunion (coctel) | General exhibicion. asistentes.

de evaluacion al
final de cada
evento.

Cometarios de
los empelados.

= NOTA: Los espacios de cronograma y costo deberin ser llenados y adaptados
por el usuario.
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3.5.3 SEGMENTACION Y TRATAMIENTO DE PUBLICOS EXTERNOS.

De la investigacion realizada se desprende que dentro de los publicos externos de Agriflor de
las Américas estan:

1.

9

Empresas relacionadas con el sector floricultor(Expositores y visitantes).

1.1 Empresas exportadoras de flores.

1.2 Empresas importadoras de flores.

1.3 Aerolineas.

1.4 Empresas de cargo.

1.5 Hibnida dores.

1.6 Propagadores.

1.7 Empresas afines que prestan servicio al sector floricultor (Cancilleria del Ecuador,
Camaras de Comercio e Industrias, Embajadas, Expoflores etc.)

Medios de Comunicacion
2.1 Radio.

2.2 Prensa.

2.3 Television.

2.4 Revistas especializadas.

3.5.3.1 OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES PARA PUBLICOS
EXTERNOS

3.5.3.1.1 EMPRESAS

OBJETVO COMUNICACIONAL PARA EMPRESAS: Mejorar la
comunicacion con los publicos externos o sea, con todas las empresas
relacionadas con HPP.

Clientes o usuanos son los individuos o sistemas sociales que, formando parte del medio
ambiente inmediato de la organizacion, reciben directamente de ella sus productos o
servicios. En otras palabras, podriamos decir que este publico es la razon de ser de la
empresa, ya que es para beneficio de los publicos citados en el punto 1 que la
organizacion transforma los insumos que obtiene del medio ambiente. De ello se deriva
la enorme importancia de optimizar las relaciones de la empresa con este publico. Las
buenas relaciones con los clientes dependen principalmente del caracter y valor de los
productos y servicios que se les provean. El cliente juzga a una organizacién por la
calidad de sus productos y servicios. Esta es la causa fundamental que hace que el cliente
opine favorable o desfavorablemente de la empresa.

En primer lugar fue necesario realizar una auditoria de Relaciones Pablicas para conocer
el estado en que se encontraban las relaciones de HPP con sus publicos externos.

Como resultado de la investigacion realizada se crey6 conveniente reforzar la imagen
favorable que tiene la empresa con estos publicos, mediante las siguientes estrategias y
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acciones orientadas a crear un canal de comunicacién continuo con todos ellos, durante
todo el afio.

ESTRATEGIAS:

1. Reforzar los canales de comunicacion externa, con el objeto de dar a conocer HPP
externamente y, a través de ello, su exhibicion internacional Agriflor de las Américas.

2. Promocionar el trabajo de Agriflor de las Américas.

ACCIONES:

= ACCIONES ESTRATEGIA 1

1.1 Editar y distribuir boletin extemno mensual el cual sera enviado por E-mail a todas las
empresas relacionadas y clientes potenciales de HPP. El boletin contara con
informacion necesaria acerca de la industna floricola y ademas noticias de cada una
de las distintas Exhibiciones Comerciales Internacionales “Agriflor” que se llevan
acabo en otros paises.

1.2 Elaboraci6n y distribucion revista “World Floriculture Industry” editada por HPP
para lograr la participacion de todas las empresas relacionadas con el ambito
flonicultor.

1.3 Promocionar el uso de la pagina WEB

1.4 Coordinar desayuno de trabajo , con todos los expositores de Agriflor de las
Américas con el fin de aclarar inquietudes y dejar listos Gltimos detalles antes de la
Exhibicion.

1.5 Editar y distribuir un manual para visitantes y otro para expositores, en inglés y en
espafiol, en los cuales se detalle toda la informacion necesaria acerca de Agriflor de
las Américas.

» ACCIONES ESTRATEGIA 2

2.1 Editar Catalogo Oficial Agriflor de Las Américas donde conste El Directorio de todas
las empresas expositoras y datos relevantes de cada una de ellas.

2.2 Coordinar rondas de negocios

2.3 Crear Stand HPP, durante la Exhibicion, para proporcionar informacion de las
distintas exhibiciones comerciales Agriflor alrededor del mundo y responder a las
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inquietudes de visitantes y expositores. Creando de esta manera un canal de
comunicacion e informacion, durante el evento.

2.4 Realizar visitas periddicas a las distintas Camaras de Industrias y Comercio,
nacionales y b1 nacionales, Embajadas y Ministerio de Relaciones Exteriores, con el
proposito de promocionar la exhibicién comercial Agriflor de las Ameéricas en el
Ecuador e informar sobre la fecha, perfil del visitante y perfil del expositor.

2.5 Negociar (Lobby) para obtener la ayuda de las distintas Camaras, Embajadas y
Ministerios para la promocion de Agriflor de las Américas, tanto internamente como

en el exterior.

2.6 Realizar sondeos de opiniodn a expositores y visitantes.

Nota: Ver resumen operativo en la siguiente pagina.
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FORMATO PARA LA ELABORACION DEL PROGRAMA DE RELACIONES

OBJETIVO.- Mejorar la comunicacion con los publicos externos o sea,

PUBLICAS PARA EMPRESAS.

empresas relacionadas con HPP.

ESTRATEGIAS

ACCIONES

RESPONSABLES

CRONOGRAMA COSTO

con todas las

EVALUACION

— e —-_ e

Ameéricas.

Américas

1.1Editary
distribuir Permanente
1 Reforzar  los . -
boletin . 5 analisis de
canales de Inicio:
s externo RR PP T respuesta  por
comunicacion Culminacion
mensual (E- parte de los
externa con . )
mail) usuarios.
empresas.
1.2
Elaboracion
y. - . - - .
d15tnbuc1on RR PP & Gerente Imcm'. 5 Acgptamon dela
revista Culminacién revista.
“World
Floriculture
Industry”
1.3 . RR.PP & Gerente |Inicio: Medl.r | umeros
Promocionar Y de visitantes de
. General Culminacion. b
pagina WEB la pagina web.
1.4 RR.PP & Gerente | Inicio: Numero de
Coordinar | General Culminacion asistentes y
desayuno de resultados
trabajo obtenidos.
1.5 Editary |RR.PP & Gerente |Inicio: Numero de
distribuir General Culminaciéon ejemplares
manuales distribuidos.
para
expositores
y visitantes
2.1 Editar RR.PP Inicio: Numero de
2 Promocionar el | Catalogo Culminacion ejemplares
trabajo de Oficial entregados.
Agriflor de las Agriflor de
Las
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Numero de
22 RR.PP Inicio: asistentes.
Coordinar Culminacion Comentarios de
rondas de los mismos.
negocios.
23  Crear|RR.PP Inicio: 1)Stand
Stand HPP Culminacién montado.
2.4 Visitas | RR.PP Inicio: Acta de visitas y
periddicas a Culminacion resultados  en
Camaras del cada una de las
Industnay mismas.
Comercio
2.5 Obtener | RR.PP Inicio: Numero de
apoyo Culminacion embajadas y
promocional camaras
de las dispuestas
Camaras, apoyar.
Embajadas,
etc. 7
2.6 Realizar | RR.PP Inicio: Tamafio de Ila
sondeos de Culminacion muestra.
opinion a Tabulacion e
expositores informe final.
y visitantes.

NOTA: Los espacios de cronograma y costo deberan ser llenados y adaptados por el usuario.




3.5.3.1.2 MEDIOS DE COMUNICACION:
PRENSA, RADIO, TV Y REVISTAS ESPECIALIZADAS.

OBJETIVO COMUNICACIONAL: Reposicionar la imagen que tienen los medios de
comunicacion acerca de HPP y sus distintas exhibiciones intemacionales, especialmente
de Agriflor de las Améncas.

Los medios de comunicacion también forman parte del publico externo de la
organizacion, debido a que entran directamente en contacto con ella con el objeto de
satisfacer sus necesidades particulares, que en este caso son de naturaleza informativa. La
informacion que éstos difunden sobre la organizacion y el tratamiento que éstos le dan a
la misma, constituye un factor que influye en la imagen que ésta proyecta.

Los medios de comunicacion son necesarios para mantener o mejorar la imagen de HPP
y sus exhibiciones comerciales.

Se investigo la relacion de HPP y los distintos medios de comunicacion para averiguar si
esta mantenia buenas relaciones y contactos con la prensa, radio y TV, ademas de
conocer si se mantenia contactos regulares con sus representantes o solamente cuando se
requiere de publicidad o durante una exhibicion comercial. Por otro lado se investigd la
politica de HPP cada vez que los medios solicitan informacion.

Los resultados de la investigacion reflejaron que el contacto con los medios era
unicamente a través de anuncios publicitarios y que no existia una relaciéon continua, por
lo cual se crey6é necesario implantar una politica de puertas abiertas con los distintos
medios, conocer a sus representantes y trabajar con ellos, lo cual tuvo un resultado
favorable ya que la prensa dio a la exhibicion la importancia requerida.

ESTRATEGIAS:

Crear canales de comunicacion con el objetivo de dar a conocer Agriflor de las Améncas
ante los medios de comunicacidn y asi promocionar la exhibicion comercial.
ACCIONES:

1.1 Crear un banco de datos de los todos los medios de comunicacion,
con los nombres de las personas mas importantes en cada area.

1.2 Establecer una politica de puertas abiertas.

1.3 Convocar a una rueda de prensa una semana antes del evento.
13.1 Coordinar la planificacién y organizacion de la rueda de prensa
1.3.2 Entregar a los periodistas una carpeta con informacién completa sobre el
evento.

1.4 Enviar a los medios frecuentes boletines de prensa con informacion durante el
desarrollo de la exhibiciéon. '
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1.5 Invitar a los principales medios a cubrir el primer dia de la exhibicién.

1.6 Entregar pases de cortesia a equipos de camarografos, fotografos y reporteros de las
principales radios.

1.7 Coordinar entrevistas y reportajes a pertodistas de los medios interesados.

1.8 Elaborar boletin de feria post-feria y distribuir a los medios, hayan o no estado
presentes.(fotografias, graficos estadisticos, etc.)

1.9 Evaluar la cobertura y el trabajo de los medios luego de la exhibicion.
1.10 Agradecer por carta y/o personalmente a los medios por la cobertura realizada.
1.11 Preparar informe de prensa y entregarlo al gerente..

Nota: Ver resumen operativo en la siguiente pagina.
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FORMATO PARA LA ELABORACION DEL PROGRAMA DE RELACIONES

PUBLICAS PARA MEDIOS DE COMUNICACION.

OBJETIVO.- Reposicionar la imagen que tienen los medios de comunicacion acerca de HPP y
sus distintas exhibiciones intenacionales, especialmente de Agriflor de las Américas.

ESTRATEGIAS

EVALUACION

1.Crear canales

.., 11.1 Crear un
de comunicacion
. .| banco de datos
con el objetivo
de los todos los
de dar a conocer medios de
Agriflor de las ., Inicio: Numero de
.- comunicacion, |RR.PP ; .,
Américas  ante Culminacion contactos.
. con los
los medios de
R nombres de las
comunicacion y ,
, i personas mas
asi promocionar | :
.. - ., |1mportantes en
la exhibicion ,
. cada area.
comercial..
Analizar r S
1.2 Establecer AllZL Tephc -
e . de los medios.
una politica de Inicio: <
i RR.PP L, Nuamero de
puertas abiertas. Culminacion
contactos
logrados.
1.3 Convocar a
una rueda de
prensa una
semana antes
1 ) ,
del evento ) Numero de
1.3.1Coordinar .
la planificacion S
y organizacion Entevises y
Inicio: i
delaruedade |RR.PP SIS ., reportgjes
prensa Culminacion: obtenidos.
1.3.2 Entregar a e C.UIOS
o publicados en los
los periodistas : .
diferentes medios.
una carpeta con
informacion
completa sobre
el evento.
1.4 Enviar a los Inicio: Articulos
medios RR.PP Y publicados en los
Culminacion:

frecuentes

diferentes medios
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boletines de

prensa con
informacion
durante el
desarrollo de la
exhibicion.
1.5 Invitar a los
g;r;?;za;eiubrir RR.PP & Gerente |Inicio: Medios que
5 ; General Culminacion: asisten al evento.
el pnmer dia de
la exhibicion
1.6 Entregar
pases de
cortesia a
equipos de Inicio: Niimiero de pases
camarografos, |RR.PP Culminacion: d
fotGamlos g entergados.
reporteros de
las principales
radios.
1.7 Coordinar Publicaciones en
entrevistas y medios.
reportajes a RR PP Inicio: _ Nﬁmero de medios
periodistas de ’ Culminacion: interesados en el
los medios evento.
interesados.
1.8 Elaborar
boletin de feria
post-feria y
distribuir a los
medios, hayan o Inicio: Numero de
no estado RR PP L, boletines editados
Culminacion:.
presentes.(fotog y entregados..
rafias, graficos
estadisticos,
etc.)
Recortes de
.8 e e s
: 1C10: entrevistas y
txixael:laijo os deluelgcs) RR.EE Culminacion: reportajes
e o realizadas en los
de la exhibicion distintos medios
1.10 Agradecer RR PP Inicio: Numero de cartas
por carta y/o Culminacion: enviadas.
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personalmente a
los medios por
la cobertura
realizada.

1.11 Preparar
informe de
prensay
entregarlo al
gerente.

RR.PP

Inicio;
Culminacion:

Informe
entregado.

NOTA: Los espacios de cronograma y costo deberén ser llenados y adaptados por el usuario.




CAPITULO 1V

ORGANIZACION Y DIRECCION DE LA EXHIBICION INTERNACIONAL
AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

Una vez realizada la planificacion de la Exhibicion es importante organizar cada uno de
los detalles que ayudan a cumplir con los objetivos planteados. Un importante paso dentro de la
organizacion es la logistica; a continuacion el lector encontrard los pasos importantes y
necesarios que se deben llevar a cabo para alcanzar el éxito deseado.

4.1 LOGISTICA

Segun el Concejo de Gerencia Logistica (Council of logistic Managment —~CLM), la
logistica se define como " el proceso de planificar, llevar a cabo y controlar, de una forma
eficiente el flujo de matenas primas, inventarios en curso, productos terminados, servicios e
informacion relacionada, desde el punto de origen al punto de consumo (incluyendo los
movimientos internos y externos, y las operaciones de exportacion e importacion) con el fin de

satisfacer las necesidades del cliente""”.

Ahora bien, la logistica, tal como se concibe actualmente, tiene sus origenes a partir de
los afios cincuenta. Es aqui donde comienza el verdadero desarrollo de la produccion, se afirma
la importancia de la distribucion, el almacenamiento, el transporte y embalaje de las mercancias;
adquiere relevancia los inventarios, su continua actualizacion por medio de sistemas de
informacion efectiva. Adquiere importancia de esta cadena por parte de personal capacitado en
cada area especifica. Es decir, en los ultimos cincuenta afios, el eslabonamiento de la cadena de
distribucion adquiere otro matiz; otros niveles de relacion surgen en el panorama.

La cadena de distribucion la compone el proveedor, el fabricante, el distribuidor y el
cliente.

Las relaciones entre estos actores origina el flujo de materiales e informacién. Cuando el
flujo existente es eficiente se origina la verdadera logistica.

LOGISTICA DE SERVICIO

Es un concepto novedoso. Se refiere a la integracion de todas las logisticas con el fin de
controlar el usuario y los servicios. Se analiza a profundidad el flujo de informacién por medio
de indicadores de gestion de servicio al cliente.

' Council of logistic Managment -CLM
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4.1.1 SELECCION DEL LOCAL DE LA EXHIBICION.

La oferta de locales para la exhibicion es amplia y diversificada. La eleccion debe ser
coherente con la estrategia de la empresa y debe estar vinculada a los objetivos previamente
fijados.

Se debe realizar un estudio previo sobre las caracteristicas y posibilidades que los distintos
centros de exposicion ofrecen.

Para la seleccion del local es necesanio realizar un analisis de los distintos centros de
exposiciones existentes en la ciudad de Quito.

Debido a la cantidad de expositores y visitantes que Agriflor de las Américas recibe cada
afio se decidid llevarla a acabo, desde hace dos aiios, en el Centro de Exposiciones y
Convenciones de la Mitad del Mundo (CEMEXPO), por la gran capacidad que brinda su
infraestructura.

Entre los principales servicios que presta CEMEXPO estan:

- Business Center

- Sala de Prensa

- Departamento Técnico y de Disefio
- Cableado Estructurado y Fibra Optica
- Shuttle Service

- Call Center

- Oficinas para Organizadores

- Sala de Videoconferencias

-Sala V.IP.

- Registro Digital de Visitantes

- Taxi y Transporte Publico

- Sala de Internet

- 2.500 Estacionamientos



4.1.1.1 NUMERO DE STANDS DISPONIBLES

39

Cemexpo cuenta con un espacio de 7.000 m’ de superficie, lo que permite una
distribucion de aproximadamente 200 “stands” del tipo requerido por Agriflor de las Américas.
A continuacion se presenta el “Floor plan” con la distribucion de cada uno de los “stands”. Es
importante entregar a cada expositor y visitante una copia del plano del recinto para facilitar la
ubicacion y organizacion dentro de la exhibicion.
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4.1.2 COORDINACION DE EXPOSITORES TANTO NACIONALES COMO
EXTRANJEROS.

Debido a la presencia de expositores y visitantes nacionales y extranjeros resulta
importante la ediciéon de un manual en espaifiol e ingles; uno para el expositor y otro para el
visitante, los cuales seran elaborados por el departamento de Relaciones Publicas. En ellos se
dara a conocer los detalies necesarios para que la participacion de los expositores y visitantes de
Agriflor de las Américas sea exitosa. A continuacion el lector encontrara los Manuales antes
indicados, los mismos que fueron distribuidos por Agrniflor de las Américas en las exhibiciones
de los afios 2001 y 2002. (ver anexos N° 1y 2).

En los anexos 1 y 2 se detalla todo el movimiento logistico indispensable para la
exhibicion Agriflor de Las Américas, los mismos que, con las modificaciones pertinentes,
pueden ser utilizados en otro tipo de feras intenacionales.

4.1.2.1 ESTRUCTURA DE UN PROGRAMA DE PARTICIPACION FERIAL PARA
EXPOSITORES.

Un programa de participacion ferial se plantea como un proceso que consta de tres fases
diferenciadas segiin Femando Le Monnier Framis'®:

=  Pre-feria
= FEnfena
=  Post-feria

En la primera fase, el expositor debe tomar tres importantes decisiones estratégicas:
establecer los objetivos de participacidn, fijar el presupuesto y definir el pablico objetivo al cual
pretende llegar. La empresa expositora precisa planificar y organizar el programa de
participacion fenal donde destacan, entre varias acciones, la contratacion del stand, la seleccion
y contratacion de especialistas para el disefio y montaje del stand, el disefio y ejecucion del
programa de captacion de visitantes, asi como la seleccion y capacitacion del personal del stand.

En feria se trata de definir las estrategias de actuacion que el expositor va a seguir durante la
fena, analizar los procesos de venta, disefiar métodos de gestidon y animacion del stand, y crear
sistemas de clasificacion de contactos.

Por ultimo en la tercera fase (Post-feria), se procede el seguimiento de los contactos y
gestiones realizadas durante la feria, asi como a la valoracion de los resultados obtenidos en
funcion de los objetivos fijados inicialmente.

'8 Marketing Ferial - Ediciones Gestién 2002 S.A. Primera Edicién: Octubre 1994.
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4.1.2.2 “CHECK LIST” PARA EL EXPOSITOR.

Una exhibicion se prepara durante muchos meses, el siguiente “check list” ayudara al
lector a seguir detalladamente la planificacion, organizacion, participacion y evaluacion de un
evento comercial de esta indole.

El proceso de organizar una feria no es una tarea facil. Requiere una planificacion,
integracion , coordinacion y control de todos los elementos que intervienen.

El “Check hist” que presenta Fernando Le Monnier Framis en el texto Marketing Fenal
establece una serie detallada y progresiva de actividades, fijando un calendario para el
segumiento del evento.

= Aproximadamente 1 afio antes:

o0 N O e N

Conocer la fecha en que se realizara el evento.
Seleccionar el lugar en el cual estara ubicado su “stand”.
Solicitar la documentacion de participacion.

Enviar la solicitud de participacion.

Reservar el espacio de exposicion.

Firmar y enviar el contrato a la organizacion.

Definir el material a exponer.

Consultar y seleccionar el decorador / instalador del stand.
Diseiiar el programa de comunicacion y capacitacion.

10. Convocar e informar al personal.
11. Asignar el presupuesto.

* Aproximadamente 9 meses antes:

1.
2.
3.

ol

Preparar el material a exponer (adaptacion, fabricacion).

Preparar la documentacion técnica y comercial.

Analizar y discutir el proyecto del stand con el disefiador / montador en funcion de
objetivos y presupuesto.

Aprobar la maqueta y presupuesto del stand.

Verificar los reglamentos técnicos de la feria.

Disefiar el programa de desplazamiento del personal (costo de: viajes, hoteles,
transporte).

Orientar al personal del stand sobre la asistencia.

Preparar las muestras y articulos publicitarios (concepto, encargo, fabricacion).

= Aproximadamente 6 meses antes:

1.

b

Consultar y seleccionar el transportista.

Reservar las plazas de avion y hotel.

Controlar la fabricacion de los elementos decorativos del stand ( paneles, rétulos,
fotografias, TV/ video)

Supervisar con el montador, la contratacién de:

Acometidas y suministros de electricidad, agua, gas, aire comprimido y desagiies.
Mobiliarios, decoracion floral, nevera.
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7. Contratar servicios de la feria: teléfono / fax, limpieza, seguridad, azafatas,
interpretes, parking, fotografia.

8. Preparar las listas de precios.

9. Programar la inscripcion en el catalogo de expositores.

10. Reservar salas de conferencia / recepcion.

11. Redactar articulos de prensa. Elaborar dossier de prensa.

12. Revisar el presupuesto. Verificar las desviaciones.

Aproximadamente 4 meses antes:

1. Preparar los documentos de expedicion de mercancias.
2. Contratar publicidad en prensa especializada.
3. Supervisar la produccion de folletos, catalogos y tarjetas de visita.

Aproximadamente 3 meses antes:

Remutir contratos de seguros (robo, incendio, transporte).
Comprobar pasaportes, visados y seguros de accidente.
Control y seguimiento del equipo.

Revisar el presupuesto.

BN

Aproximadamente 2 meses antes:

fa—

Comprobar la recepcion de invitaciones, pases expositor, tarjetas de parking.
2. Imciar la campaiia de captacion de visitantes: telemarketing, mailing, visitas
vendedores, etc.

3. Intensificar contactos con al prensa (publicacidon de reportajes, novedades, articulos).
4. Controlar la expedicion de mercancias.
5. Revisar el presupuesto.

Aproximadamente 1 mes antes:

Realizar el inventario del stand.

Continuar la campaiia de captacion de visitantes.

Confirmar las reservas de avion y hotel.

Comprobar la disponibilidad de materiales de promocion.(Catalogos, folletos, tarjetas
visita, regalos).

Comprobar la contratacion de servicios de la feria.

Elaborar las fichas de cualificacion de visitantes.

Revisar el presupuesto.

Lol B S

N W

Aproximadamente 1 semana antes:

Convocar una reunion con el personal del stand:
Recordar los objetivos de participacion.

Asignar las tareas y responsabilidades.

Repasar las técnicas de venta. Comportamiento en stand.

W=
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hd

Planificar los tumos y reuniones diarias de valoracion.

6. Informar sobre las caracteristicas del pais: mentalidad, costumbres, tratos
comerciales, etc.

7. Informar sobre la sicologia del entorno fenal: actitudes y comportamiento de los
visitantes.

8. Estimular la fuerza de ventas. Fijar primas y compensaciones.

=  Durante la feria:

Es necesario mantener reuniones diarias con todo el personal del stand con el fin de
contrastar opiniones, plantear objeciones, aclarar dudas , valorar los resultados y tomar las
medidas necesanas para afrontar con éxito las proximas jomadas de la exhibicion.

El “Check List” antes citado permite al usuario hacerse una idea global del volumen de

trabajo y tiempo que requiere la organizacion, para participar como expositor en una
exhibicion comercial.



CAPITULO V

CONTROL Y EVALUACION DE LA EXHIBICION COMERCIAL INTERNACIONAL
AGRIFLOR DE LAS AMERICAS.

5.1 SISTEMA DE EVALUACION.

La evaluacion es un proceso que demanda el cruce de vanables para estimar con
objetividad los recursos humanos, técnicos, administrativos y financieros involucrados en la
organizacion del evento con relacion a los resultados esperados y obtenidos; al grado de
satisfaccion de las demandas sociales del universo beneficiario o, a las posibilidades de
continuidad.

Estos elementos constituyen un primer referente para conducir la realizacion de un taller
que, mediante metodologias participativas evalué la gestion del evento para retroalimentar las
acciones conducentes a su continuidad e implantacion.

Con este objetivo, es preciso integrar a la evaluacion de la feria, los criterios del personal
de las instituciones involucradas (técnico o administrativo); de los expositores; de los
profesionales y especialistas invitados y del publico asistente con el proposito de lograr una
vision global de los impactos. Mediante entrevistas, trabajo de grupos, hojas de evaluacion, etc.
Se construira una imagen sobre: los aspectos relevantes; las dificultades y problemas y las
principales recomendaciones que se deben tener en cuenta para la organizaciéon de eventos
futuros.

Paralelamente, es necesario que la persona a cargo de las Relaciones Publicas defina
estrategias para la promocion y difusion de la organizacion, resultados e impactos del evento con
los medios de comunicacion colectiva.

La evaluacion analiza los resultados del programa de Relaciones Publicas, la eficacia de
la técnica empleada y el beneficio de la experniencia adquirida al dar comienzo a la
retroalimentacion, al evaluar el efecto- respuesta logrado.

La ultima etapa del proceso consiste en establecer, recurriendo a la investigacion, las respuestas:

e ;Cual ha sido nuestra actuacion?
e ,Hubiera sido preferible proceder de otra forma?

Las Relaciones Publicas deben estar basadas en la observacion de los factores y de los
hechos. Deben estar guiadas por las apreciaciones objetivas con relacion al pensamiento y
actitud de la opimién publica. No deben dejarse llevar por los sentimientos y apreciaciones
subjetivas de los directivos de la organizacion.

Este analisis del parecer puede llevarse a cabo en muchas formas. Escuchando lo que la
gente habla y escribe, asi como por medio de observaciones sistematicas de los estados de
animo, tal como se reflejan en las caras y en las acciones. La administracién puede asegurar los
fundamentos apropiados para construir los métodos de las Relaciones Publicas. La formacion de
los diagnosticos no debe supeditarse a las observaciones ocasionales y pasivas.

Las opiniones que tiene el publico externo de una organizacion se exploran por medio de
estadisticas y encuestas, por analisis de las comunicaciones expresadas en quejas, conferencias,



discursos, comentarios de prensa o rumores. El estudio de todos estos elementos explicara como
se siente la gente y la intensidad de sus sentimientos.
Lo importante es conocer no solo lo que piensa el publico externo de una organizacién, sino
saber las razones por las cuales piensan eso. Hallarlas es aun mas dificil que saber que es lo que
piensan ya que, con frecuencia, la gente esta ansiosa de exteriorizar sus opiniones, sin conocer
los fundamentos que las originan o pueden onginarlas.

Hay que evaluar antes, durante y después del evento, los factores principales para evaluar
son:

» Sisealcanzo el objetivo general del evento.

*  Si las estrategias planificadas y disefiadas funcionaron.

= Si los programas se cumplieron en su totalidad y con qué nivel de calidad.
=  Si los resultados obtenidos eran los esperados.

Algunos de los indicadores que se pueden utilizar para medir el resultado del evento segiun Jack
Fleitman en el texto Eventos y Exposiciones son los siguientes:

* Participantes esperados vs. Asistencia real.

= Expositores esperados vs. Expositores inscritos.

* Cuotas cobradas vs. Cuotas presupuestadas.

* Ventas de modulos real vs. ventas de modulos pronosticadas.
* Visitantes esperados vs. visitantes que asistieron.

» Iniciacion de eventos en horarios programados vs. Retrasos.
= (Gastos esperados vs. Gastos reales.

» Ingresos presupuestados vs. Ingresos reales.

= Utilidades esperadas vs. Utilidades reales.

* Participantes satisfechos vs. Participantes no satisfechos.

Algunos de los aspectos que se pueden evaluar son:

= El estado de animo y el ambiente en general de los expositores, clientes, visitantes e
integrantes del comité organizador durante la exposicion.

= Los resultados obtenidos, en cuanto a la generacion de posibles oportunidades de
negocios, en relacion a los gastos realizados para participar en esta exposicion en
particular.

= Que tipo de asistentes participaron.

= Se tiene la impresion de éxito o fracaso.

= La calidad en la atencion en los “stands” o modulos y de los organizadores.

= La calidad y funcionalidad del montaje de los médulos.

= Los resultados en comparacion con exposiciones anteriores.

* Eldesempeiio en general del personal de la empresa.

* Informacién de mercado recibida durante la feria y sus implicaciones.

= Logros alcanzados en relacion a los objetivos inicialmente planteados.

» Efectividad de la participacién misma.

= Otros aspectos relevantes.



5.2 CUESTIONARIO PARA LA EVALUACION DE EVENTOS

Algunas de las preguntas que se pueden incluir son:

Nombre del participante:

1. La coordinacidn previa al evento fue:
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

2. Calidad técnica.
Excelente () Buena () Regular ( ) Mala

3. Calidad en organizacion.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

4. Cahidad de los ponentes.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

5. Clandad de los ponentes.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

6. Variedad de eventos.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

7. Calidad de ponentes magistrales.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

8. Calidad de los ponentes de las mesas de trabajo.
Excelente () Buena () Regular () Mala

9. Alimentacién.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

10. Hospedaje.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

11. Transporte.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

12. Equilibrio entre programas técnicos, sociales, culturales y especificos.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

13. Nivel de los trabajos técnicos.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

14. Calidad de la traduccion.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala



15. Calidad de la informacién que obtuvo.
Excelente () Buena () Regular () Mala

16.El contenido del matenal escrito fue:
Excelente () Buena () Regular () Mala

17. Calidad del sonido.
Excelente () Buena () Regular ( ) Mala

18. Hospitalidad de los organizadores.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

19. La coordinaci6n durante el desarrollo del evento fue
Excelente () Buena () Regular () Mala

20. La calidad de los servicios fueron.
Excelente ( ) Buena () Regular () Mala

21. ;Cual fue el mejor ponente?

22. ;Considera que la cuota de inscripcion fue adecuada para el tipo de evento?
Si()No()
Por qué?

23. jRecomendaria este evento a otras personas?
Si()No ()
;Por qué?

24. ;Volveria usted a participar en este evento?
Si()No()
;Por qué?

25. {Cual fue el mejor seminario 0 mesa de trabajo?

26. ;Cual fue la actividad mas importante del evento?

27. ;Como sinti6 la atencidn y trato durante el evento?

28. ;Considera que el evento se realizo en las fechas adecuadas?
Si() No()

67
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5.3 INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LA EVALUACION.

Las acciones propuestas y llevadas a cabo produjeron buenos resultados los cuales
ayudaron a la mejora, en todo los niveles a mejorar de la imagen de la empresa HPP y de su
exhibicion comercial internacional Agriflor de las Américas, no s6lo a nivel local, sino también
a nivel internacional.

En el plano intemno, existié un adecuado clima organizacional. Los empleados estuvieron
comprometidos con el trabajo y la calidad, al demostrar orgullo de pertenecer a la empresa.

En el plano externo, como se pudo constatar mediante encuestas, después de la
exhibicion, las empresas tuvieron la imagen de que trataron con una empresa seria, lider
indiscutible en la organizacion de eventos de este tipo. La mayoria de expositores siguen
participando ano tras ano en las distintas Exhibiciones Agriflor de las Américas y la consideran
como la principal Exhibicion de flores del Continente Americano.

Los medios de comunicacion asistieron a la Rueda de prensa “Agriflor de las Américas”
llenando la sala de prensa en el Hotel JJW Marriot, suceso que no habia sucedido en afios
anteriores. Ademas dieron la cobertura esperada al evento, los principales diarios del pais tales
como: El Comercio, El Hoy, El Expreso, El financiero y La Hora publicaron dianamente
articulos acerca de la exhibicion. Revistas especializadas como Marketing Flowers y El Agro,
entre otras, realizaron varias entrevistas y reportajes. La Television y la Radio cubrieron el
evento y dieron espacio en programas de alta audiencia para entrevistas con representantes de la
empresa organizadora . Incluso la prensa internacional, como es el caso de CNN y Agencia
Reuters, se sintieron interesados en la Exhibicién y publicaron varios articulos acerca de Agniflor
de las Américas.

En el Anexo # 3 se puede encontrar el resultado del plan de Relaciones Publicas con los
medios de comunicacién al encontrar adjunto varias copias de articulos publicados en los
distintos medios de comunicacion.

54 COMPARACION DE LOS RESULTADOS DE LA EVALUACION CON LOS
OBJETIVOS PROPUESTOS.

Cada objetivo especifica el efecto que se espera que tenga el programa de Relaciones
Publicas. Para evaluar si se han producido estos efectos, se debe comprobar si los objetivos
fueron o no cumplidos y si el efecto causado por las estrategias fue el esperado.

La experiencia del trabajo realizado en el evento Agriflor de Las Américas fue muy
exitoso, ya que se cumplieron todos los objetivos fijados. En el anexo # 4 se muestra como,
mediante carta, el gerente de HPP del Ecuador manifiesta su satisfaccion por el trabajo realizado
por la Gerencia de Relaciones Pablicas.



69

5.5 SEGUIMIENTO.

Un programa de participacion ferial no termina con la clausura del certamen. El
seguimiento de los contactos establecidos y la valoracién de la informacion obtenida resultan
fundamentales, ya que permiten a la empresa expositora recoger los frutos de su esfuerzo.

Una vez concluida la exhibicién es preciso recopilar y analizar toda la informacidn
disponible, con el proposito de evaluar el grado de consecucion de los objetivos fijados
inicialmente, asi como de dar seguimiento a los contactos y operaciones iniciadas en el stand.

HPP contribuye al proceso de cualificacion de los visitantes mediante la utilizacion de
credenciales. Este sistema de registro permite conocer en todo momento la cantidad y calidad de
los asistentes que acuden tanto a la feria. Puesto que cada persona que ingresa al recinto es
registrada en computadora y clasificada segin el pais de origen y el area de negocio.

Es tarea de la persona a cargo de las Relaciones Publicas la de realizar el seguimiento con
los distintos publicos corporativos.
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CONCLUSIONES

Las fenas o exhibiciones comerciales surgen como un instrumento comercial necesario,
en un tiempo y un espacio concretos, para facilitar el encuentro y el intercambio de bienes o
servicios entre personas de diferentes lugares.

Actualmente, las empresas se encuentran ante un entomo cada vez mas competitivo. Los
mercados experimentan constantes transformaciones y los compradores se muestran mas
exigentes y selectivos. Las organizaciones tienen necesidad de aplicar constantemente técnicas
de marketing creativas, eficaces y rentables que les permitan adaptarse a los constantes cambios
y lograr, asi, los objetivos propuestos.

Las ferias o exhibiciones comerciales son instrumentos de marketing que favorecen y
aceleran los procesos de venta, ya que permiten establecer contactos con un gran numero de
clientes. Las ferias constituyen un componente mas de la comunicacion del “marketing-mix”
(producto, precio, promocion y comunicacion) . Se puede afirmar que este tipo de eventos es un
medio que permite combinar fuerza de ventas, publicidad, promocion, relaciones publicas.

La tarea de las Relaciones Publicas es la de crear un canal continio de comunicacion para
llegar a todas las personas involucradas e interesadas en la exhibicion y mantenerles informadas
de los aspectos relevantes que se van presentando durante la planificacion y el desarrollo de las
actividades. La mayoria de empresas ecuatorianas carecen de especialistas que dominen, a
profundidad, las técnicas de la comunicacion adaptadas al entorno fenal.

Por ello, se espera que el presente Trabajo de Titulacidon contribuya a mejorar la gestion de
aquellos profesionales que tengan interés en participar en programas fenales.

HPP es la empresa que abrié sus puertas para que, como pasante, se logre cumplir cada
una de las metas y objetivos planteados desde un principio. Ha sido una expenencia muy
enriquecedora para ambas partes, puesto que se dio al pasante la oportunidad de que aplique sus
conocimientos tedricos a la practica, ademas de aprender de la experiencia de una empresa lider
en organizacion de eventos.

Al asumir responsabilidades el pasante tuvo la oportunidad de experimentar el verdadero
mundo de las Relaciones Publicas. Las practicas pre-profesionales tienen un papel importante
para el estudiante de la Universidad de las Américas pues le permite conocer, inclusive antes de
egresar, parte del camino que debera seguir para enfrentar, con éxito, los desafios y retos a que
se vera abocado durante el transcurso de su vida profesional.
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ANEXO #1
MANUAL DEL EXPOSITOR AGRIFLOR DE
LAS AMERICAS.



TABLA DE CONTENIDOS DEL MANUAL DEL EXPOSITOR AGRIFLOR

1L

DE LAS AMERICAS 2002.

Informacion General

Mapa de la Ciudad y Direcciones Hacia CEMEXPO

Fechas y Horas Importantes

Eventos Especiales

Servicios Adicionales

Informacion Hotelera

Informacion Sobre Decoracion de Stands

Informacién Acerca de Carga e Importacidn

Seguro para Expositores

Catering

Informacion Acerca del Stand

Stand Standard y Accesorios

Catalogo Oficial

Link a su Pagina Web

Credenciales

Entradas de Cortesia de 3-Dias y Tickets de Parqueo

Cuartos Frios

Telecomunicaciones

Formularios Fecha Limite:

Formulario 1 Stand Standard y Accesorios Abrl 30

Formulario 2 Accesorios Extra del Stand Abril 30

Formulario 3 Listado en el Catalogo Oficial Abril 30*

Formulario 4 Indice de Productos Abril 30*

Formulario 5 Publicidad en el Catalogo Abril 30*

Formulario 6 Link a su Pagina Web Abril 30

Formulario 7A Credenciales de Expositor Abril 30

Formulario 7B Credenciales de Montaje y Desmontaje  Abril 30

Formulario 7C Credenciales Extra Abnl 30

Formulario 8 Entradas de Cortesia y Tickets de Parqueo Abril 30

Formulario 9 Cuartos Frios Abril 30

Formulario 10 Telecomunicaciones Abrnil 30
*La fecha limite para el Adendum es el 25 de Mayo

Complementos

1 Solicitud de Tickets para los Eventos Especiales

Solicitud de Informacion Acerca de los Eventos Especiales

2 Competencia de Calidad - Mejor Productor y Mejor Obtentor
Pabellon de Novedades

Stands Pre-Decorados Ofrecidos por Octofast

Deijl Cargo S.A. - Reglamento Para Desaduanizaciéon de Carga
Formulario de Aplicacion para el Seguro de Expositores
Catering

AN AW



LLINFORMACION GENERAL

MAPA DE LA CIUDAD Y DIRECCION HACIA CEMEXPO.




FECHAS Y HORAS IMPORTANTES

1. Montaje (Set Up).

Martes 4 de Junio 08:00-23:00
Miércoles 5 de Junio 08:00-12:00

Por favor tome en cuenta que el dia lunes se permitira el montaje para las empresas cuya opcion
sea solo espacio (sin construccion de stand) desde las 8:00 hasta las 23:00

Todos los stands y productos de exposicion deben estar listos no mas tarde de las 12:00 del
mediodia del Miércoles 5 de Junio. No se permitira la entrada al recinto ferial a ningin
expositor luego de las 12:00 del mediodia del Miércoles 5 de Junio. Se consideraran
excepciones unicamente si se remite por escrito un pedido de autorizacion al Departamento de
Proyecto de HPP Ecuador y dicha autorizacion es aprobada.

2. Entrada de expositores y entrega de credenciales.

Martes 4 de Junio 08:00-18:00
Miércoles 5 de Junio 08:00-11:00
*  Por favor tome en cuenta que se podran retirar credenciales el Lunes 3 de Junio desde las

8:00 hasta las 18:00 solamente para empresas cuya opcion sea s6lo espacio (sin construccion
de stand).

Counters de Registro: Centro de Exposiciones y Convenciones Mitad del Mundo
CEMEXPO Av. Manuel Cordoba Galarza km. 9
Entrada Principal

3. Horario de exhibicion.

Miércoles 5 de Junio Inauguracion Oficial - entrada sélo con invitacion 9:00-20:00
Cocktail - entrada so6lo con invitacion 20:00-23:00
Jueves 6 de Junio  Admisioén con pases sélo para negocios 12:00-20:00
Viernes 7 de Junio Admision con pases solo para negocios 12:00-20:00
Sabado 8 de Junio  Abierto para negocios y para publico en general 12:00-20:00

4. Horario para retoque de stands y arreglos.

Solamente los expositores y disefiadores pueden entrar en el recinto ferial antes de los horarios
de exhibicion, con el proposito de retocar sus stands y arreglos florales.

Miércoles 6 de Junio 10:00 - 12:QO
Viemes 7 de Junio 10:00-12:00
Sabado 8 de Junio 10:00-12:00



5. Horario de desmontaje (Break Down).
Domingo 9 de Junio 10:00-22:00

El desmontaje fuera del horario fijado para este proposito, compromenten la posicion de los
expositores para cualquier evento futuro de HPP Ecuador.



EVENTOS ESPECIALKES

Para realzar Agriflor de las Americas 2002, varios eventos especiales han sido organizados.
Para mayor informacion, por favor remitase a los contenidos de los COMPLEMENTOS 1y 2.

1. Ceremonia de inauguracion y cocktail.

La Ceremonia Oficial de Inauguracion tendra lugar el dia Miércoles S de Junio, a partir de las
19:00 en el invernadero construido en CEMEXPO, y un Cocktail se realizara a partir de las
20:00 en el hall de exhibicion. Entrada sélo con invitacion.

2. Cena de gala y fiesta de floricultores.

Una oportunidad para productores, proveedores y compradores de socializar en una atmdsfera
relajada. Una velada con comidas y bebidas agradables y un programa lleno de entretenimiento!

La Cena de Gala y Fiesta de Floricultores para expositores y sus clientes se realizara el dia
Viernes 7 de Junio, en el Swissotel, desde las 20:30 hasta las 00:00.

Previo a la Cena de Gala y Fiesta de los Floricultores habra un cocktail desde las 19:30 hasta las
20:30.

Admision solo con Invitacion.
3. Conferencia de post-cosecha, marketing y ventas.

Es la conducta del consumidor norteamericano una caja de sorpresas o es predecible? Esto sera
discutido en la Conferencia de Post-Cosecha, Marketing y Ventas de Flor Cortada el dia
Miéreoles 5 de Junio, en el Swissotel.

4. Visitas a las plantaciones.

Paralelamente a la Exhibicion se realizaran Visitas a las Plantaciones y las fincas que organicen
"Open houses".

5. Competencia del stand mejor decorado.

El dia Miércoles S de Junio, todos los stands seran juzgados (puntaje entre 6.00 y 9.99) y
premiados de acuerdo a parametros como: Presentacion Global, Disefios Florales, Calidad de las
Flores, Combinacion de Color, Valor Técnico, Tema, Innovaciones, Estética Visual y Estética
Fisica. Este evento de Agriflor de las Americas es automatico y sin costo.

Los stands seran juzgados por un grupo profesional de expertos. Se hara una distincion entre
stands de productos perecibles y stands de productos no-perecibles. Por categoria, habra un sélo
stand mejor decorado, que sera acreedor de una medalla de platino. Los demas stands

competiran por medallas de bronce, plata y oro. Todos los stands recibiran un certificado de
competencia.



6. Competencia de calidad al mejor productor y mejor obtentor.

Los mejores Productores y Obtentores del mundo competiran con sus mas recientes variedades.
El Pabellon destinado a la Competencia de Calidad de Mejor Productor y Mejor Obtentor brinda
a los participantes una oportunidad adicional de mostrar a los visitantes la excelente calidad de
sus flores.

7. Pabelléon de novedades.
Ademas de la tradicional competencia de calidad de Mejor Productor y Mejor Obtentor, en el

2002, se ha afiadido el Pabellon de Novedades. En este pabellon, los obtentores pueden mostrar
sus mas recientes variedades disponibles para la produccion.



SERVICIOS ADICIONALES

Agriflor de las Americas 2002 ofrece algunos servicios adicionales para facilitar su participacion
en este evento:

1. Oficina de organizadores.

En la Oficina de los Organizadores, ustedes podran encontrar facilidades de envio de fax,
fotocopias, anfitrionas y asistencia en general

Los horarios en que podra acercarse a nuestro personal en la Oficina de los Organizadores, son:

Lunes 3 y Martes 4 de Junio 08:00-20:00
Miércoles 5 de Junio 08:00-12:00
Jueves 6, Viemnes 7, Sabado 8 y Domingo 9 de Junio 10:00-20:00

2. Stands Pre-Decorados ofrecidos por Octofast.

Octofast, el Constructor Oficial de Stands, le ofrece la posibilidad de arreglar la decoracion de su
stand de manera facil y profesional a través de stands Pre-Decorados.

e Los Stands Pre-decorados ofrecen una presentacion mas profesional a un precio muy
conveniente.

e Los Stands Pre-decorados incluyen varios accesorios standard, y usted es libre de
personalizar la combinacion de colores de acuerdo a los propodsitos de su 1magen
corporativa.

Para fotos y mas informacion acerca de los Stands Pre-decorados, por favor remitase al
COMPLEMENTO 3

Tome en cuenta que los stands Pre-Decorados son un realce para la construccion de la paneleria.
Por favor elija esta opciodn en su contrato para aplicar a los stands Pre-Decorados.

Para disefio y construccion profesional de stands por favor contactese con:
Octofast Cia. Ltda. — Constructor Oficial de Stands de Agriflor de las Américas 2002.

Diseiio y Construccion de Stands para Exhibiciones comerciales.
También disponibles para diseiios especiales de stands bajo pedido.

Contacto :Sr. Xavier Mifio

Celular 4+593-9-9442953

Direccion :Av. De las Palmeras 488 y de los Tulipanes
Teléfono +593-2-2444661 / 2444244

Fax +593-2-2444244

E-mail anfo@octofast.com



3. Seguridad.

Durante Agriflor de las Aménicas 2002, se dispondra de seguridad las 24 horas, durante los dias
oficiales de montaje, los dias de exhibici6n, y los dias oficiales de desmontaje.

Sin embargo, le recordamos que debe prestar especial atencion a los bienes dentro su stand, y
mantener personal en su stand durante las horas de exhibiciéon. Un seguro para expositores
(opcional) se incluye en este manual, en caso de que desee asegurar su matenal de exposicion.
Ni HPP Ecuador ni Expoeventos se hacen reponsables de ninguna manera por cualquier pérdida
o dano.

4. Shuttle Bus & Servicio de Taxis.

Los organizadores ofreceran servicio de shuttle bus durante los dias de exhibicion.
Los horarios estaran a disposicion en los counters de recepcion de cada uno de los hoteles
sugeridos.

Taxis disponibles estaran estacionados en la entrada de CEMEXPO durante los dias de
exhibicion.

5. Renta de Autos.
S1 desea rentar un auto, puede contactarse con:

BUDGET Rent a-car.

Contacto : Sr. Juan Cabrera

Celular 1 +593-9-9563786

Direccion - Av. Amazonas 1408 Y Colon
Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre

Telefono 1 +593-2-2221814 / 2459052.

6. Ferreteria & Oasis - Espuma de floristeria.

Octofast ofrecera diversos materiales para decorar su stand en la Oficina de Octofast.

Las ordenes deben cancelarse directamente ya sea en efectivo o en cheque.

Las horas de atencion seran: de 10:00 a 13:00 y de 14:00 a 18:00 el dia 4 de Junio, y de 8:00 a
11:00 el dia 5 de Junio.

También tendremos a su disposiciéon un proveedor de Oasis / Espuma de Floristeria.
Para mas informacidn, por favor contacte al personal en las oficinas de los Organizadores.

7. Equipo audio visual.

Para rentar televisores, equipos de video, proyectores, pantallas y demas equipo técnico, por
favor contactese con:

MULTIVISION
Contacto : Sr. Francisco Arboleda



Celular 1 +593-9-9801722
Direccion : Gaspar de Villaroel E12-104 y Pasaje Manuel Camacho
Teléfono 1 +593-2-2438628 / 2241622

8. Traduccion Simultanea

Para traduccion simultanea con equipo de audio y/o traductores para varios idiomas, por favor
contactese con:

S.T.S.

Contacto : Sr. Santiago Lopez

Celular - +593-9-9801737

Direccion : Gaspar de Villaroel E12-104 y Pasaje Manuel Camacho
Teléfono :+593-2-2438628 /2241622

9. Primeros auxilios.

Durante la exhibicion se dispondra de manera permanente de una ambulancia para primeros
auxilios y transporte a hospitales en caso de emergencias.



INFORMACION HOTELERA

HPP Ecuador ha negociado tarifas especiales con 4 hoteles, para su estadia en Quito durante la
exhibicion.

Por favor realice su(s) reservacion(es) directamente con los hoteles.

Para acceder a las tarifas especiales, debe mencionar el codigo de reservacion "Agriflor de las
Américas 2002" al momento de realizar su(s) reservacion(es).

Por favor, asegurese de realizar su(s) reservacion(es) antes de la fecha limite. A partir de estas
fechas, ya no habra espacio garantizado y los precios pueden incrementar.

La mayoria de hoteles proveeran servicio de Shuttle Bus hacia el centro de exposiciones.

El Hotel Oficial de Agriflor de las Américas 2002 es:

swissétel £ QuITO

MANAGED BY Raftles 1NTERNATION AL
e Swissotel Quito.

Swissotel Quito esta ubicado en un hermosa y céntrica area residencial y comercial a solo 15
minutos del Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre y a 10 minutos del centro historico de la
ciudad. Todas y cada una de nuestras 250 habitaciones estan elegantemente decoradas y
equipadas con aire acondicionado, television por cable, instalaciones para computadoras, caja de
seguridad digital y lineas directas de teléfono.

Simple Doble
Superior US$ 100.00 US$ 110.00
De Lujo US$110.00 US$ 120.00
Nivel Ejecutivo US$120.00 US$ 130.00
Suite Junior US$140.00 USS$ 150.00

Suite Ejecutiva US$ 220.00 USS 220.00

Estos precios incluyen:
Cocktail de bienvenida.

e Transporte Aeropuerto - Hotel — Aeropuerto.
e Uso del Gimnasio incluyendo piscinas temperadas al aire libre y cubierta, Sauna y Turco.
e Perniodico diano.

Contacto : Sra. Ana Maria Villacis

Teléfono 1 +593-2-2567600 Ext. 1703

Fax 1 +593-2-2568080

Email - avillacis@swissuio.com




Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
No incluye desayuno.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002
Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 21

Otros hoteles que le recomendamos contactar para obtener tarifas especiales son:

e Hilton Coléon Quito

Superior
Sencilla US$ 95.00
Doble US$ 105.00

Piso Ejecutivo
Sencilla US$ 130.00

Double USS$ 140.00

Contacto - Mr. Santiago Jarrin
Teléfono 1 +593-2-2560666

Fax 1 +592-2-2563903

Email : reserv@hiltoncolon.com

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Solo las tarifas de piso ejecutivo incluyen desayuno.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002

Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 15,2002

e Hotel J.W. Marriott

Simple US$109.00

Doble US$119.00

Piso Ejecutivo US§$ 139.00

Suite US$199.00

Contacto : Sr. Francisco Armas

Teléfono :+593-2-2972312

Fax :+592-2-2972328

Email : reservations. quito(@marriotthotels.com

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Desayuno incluido.



Codigo de Reservacion: Agrifior de las Américas 2602
Por favor utilice este cddigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo S, 2002

e Hotel Radisson

Simple De Lujo US$ 95.00

Doble De Lujo US$ 105.00

Suite Real US$ 150.00

Contacto - Sr. José Luis Morejon - Departamento de Reservaciones
Teléfono 1 +593-2-2233333

Fax :+593-2-3235777

Email : reservas(@radisson.com.ec

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Desayuno incluido.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002

Por favor utilice este c6digo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 15, 2002

e Hotel Dann Carlton

Simple US$ 80.00

Doble US$ 90.00

Suite US$ 120.00

Contacto : Mr. Andrés Ochoa Alban
Teléfono : +593-2-2249008

Fax : +593-2-2448807

Email : ventas@danncarlton.com.ec

Los precios excluyen 10% por servicio y 12% IVA
Desayuno incluido.

Cddigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002

Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 21,2002

e Crowne Plaza

Sencilla Tipo Suite US$ 80.00
Doble Tipo Suite ~ US$ 80.00



Suite Marquesa USS$ 100.00

Contacto : Mrs. Catalina Caicedo

Teléfono : +593-2-2445305

Fax : +592-2-2456173

Email : crowneplazaquito@accessinter.net

Los precios excluyen 10% por servicio y 12% IVA
Desayuno incluido.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002
Por favor utilice este c6digo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 31, 2002



INFORMACION SOBRE DECORACION DE STANDS

Si necesita un decorador profesional para encargarse del arreglo de su stand, le sugerimos se
contacte con la Sra. Jessica Keet. La coordinacidon debe ser llevada a cabo directamente con ella.

Sra. Jessica Keet
Arreglos Florales y Decoracion

Aarbergerweg 22

1435 CB Ryjsenhout

Holanda

Teléfono :+31-297-369 663
Fax :+31-297-369 360
Celular :+31-6-5430 5600
Email - jessica keet@wxs.nl

Para disefios y construcciones especializadas de stand, por favor contactese con:

Octofast Cia. Ltda. - Constructor Oficial de Stands para Agriflor de las Américas 2002
Diseiio y Construccion de Stands para Exhibiciones
También disponibles para diseios especiales de stands bajo pedido.

Contacto - Mr. Xavier Mifio

Celular 1 +593-9-9442953

Direccion : Av. de las Palmeras 488 y de los Tulipanes
Teléfono 1 +593-2-2444661 /2444244

Fax 1 +593-2-2444244

E-mail - info(@octofast.com

Octofast también pone a su disposicion Stands Pre-Decorados. Para mayor informacion,
consulte el COMPLEMENTO 3.

Usted puede, por supuesto, contactarse con cualquier decorador de su preferencia. A
continuacion le ofrecemos un listado de diseiiadores y decoradores locales, que puede contactar:

1. Gaston Bucheli. Diseiio Interior.
Colén 1673 y 9 de Octubre. Edif.. Freire, 2-C.
Tel.: +593-2-2565819 / +593-9-9841691. Email: gbucheliadismod@andinanet.net

2. Mary Zulay de Franco. Arreglista y Diseiio
Calle A N43-74 entre Carvajal e Hidalgo de Pinto. El Bosque.
Tel.: +593-2-2258987 / +593-9-9441243

3. Daniel Galiano “ATELIER”. Escenografia
Valdivia 177 y Robles.
Tel :+593-2-2224991 / +593-2-2545215 /+593-2-2907137 / +593-9-9827747



4. Eulalia Guerrero. Disefo y decoracion de arreglos florales.
Centro Comercial Plaza Cumbaya.
Tel.: +593-2-2893774 / +593-9-9719188. Fax: 593-2-2893429. Email: lalaguema@hotmail.com

5. Maria Amparo Vallejo. Arreglista y Diseio
Tel.: +593-2-2467844 [/ +593-2-2451272 / +593-9-9723890

6. Yazmina Muioz Pardo. Diseiiadora Interior.
Transversal 1 Este N°59-68. Apartamento 201. Bogota — Colombia
Tel.: +57-1-2119303 /+57-33-2517955 Email: yazmina@multiphone.net.co

7. Ruperto Zabala. Diseiio Arquitectonico.
Av. 10 de Agosto y Capitan Yépez.
Tel.: +593-2-2892352 /+593-2-2811239 /+593-2-2413085

8. Patricio Herrera. DIARKENTA.
Paisajismo, Diseiio de Mobiliario, Diseiio Arquitectonico, Diseiio Interior.
Salazar Gomez N36-75 y Diego Noboa.
Tel.: +593-2-243570 / +593-2-2465077 +593-9-99194637. Email: patoherrera@andinanet.net
www.diarkenta.com

9. Monica de Cordova. Arreglista y diseno.
Los Arupos 22 y 1As Acacias, Urb. Jacaranda
Tel.: +593-2-2891801. Email: cordovaj@andinanet.net

10. Cristina Roldan, Erika Dubke y Diana Vallejo. “Braganca™.
Diseiio y Elaboracion de arreglos florales.
Av. 6 de Diciembre 34-55 y Checoslovaquia Tel.: +593-2-2254551
Av. Orellana 400 y San Ignacio. Tel.; +593-1-700-777 555 +593-2-2905916
Email: braganza-flores@hotmail.com

11. Cayetano Cambria. “STUDIO C”. Diseiio, decoracion y montaje de stands.

Ignacio Bossano 750 y 6 de Diciembre

Tel..  +593-2-22448893 / +593-2-2276732 /  +593-9-9731079 Email:
cambria@interactive.net.ec

12. Antonieta Vergara. Floristeria “MAIHUA”. Decoracion de stands y Arreglista
La Nifia 275 y Diego de Almagro
Tel.: +593-2-2225631 Email: mavergara@e-maihua.com. www.e-maihua.com

13. D.D.R.I. Uribe y Asociados.
Diseio, decoracion y renovacion de interiores. Arquitectura y diseiio para su
stand.
Av. Gonzalez Suarez 476 Edificio Olimpus I,
Tel.: +593-2-22505457 /+593-2250348



14. Decorecepcion Cia. Ltda.. Cayetano y Ménica.
Especialistas en decoracion y diseiio floral.
Av. Gonzalez Suarez 476 Edificio Olimpus I
Tel.: +593-2-2234116 / +593-2-2234117 /+593-2-2505348 Fax: +593-2-2505736

15. Arq. Carlos Gonzalez “ARTEC”
Disefio Arquitectonico y decoracion de Stands.
Suecia 277 y Shynis, Edif.. Suecia, Sto. Piso.
Tel.: +593-2-2455705 / +593-2-2274349 Email: chga2l@hotmail.com

16. Erika Jungbluth “Maple”
Diseno y decoracion de stands.
Juan Severino 409. Tel.: +593-2-2892605 / +593-2-2221442

17. Jaime Andrade “Siena” Disefio y comunicacion — Productos publicitarios
Av. Amazonas N 34-159 e Iiiaquito, Edif. Torre de Marfil oficina 604.
Tel.: +592-2-2455011, +593-2-2271796 Email: siena@interactiva.net.ec

18. PVS Arquitectos, Sr. Pedro Vasconez / Sra. Ana Lucia Chiriboga
Tel :+593-2-2548722, +593-9-9498832, Fax: +593-2-2563628



INFORMACION ACERCA DE CARGA E IMPORTACION

Para que le sea posible importar material de exhibicion, le recomendamos una agente
desasuanizador.

Sin embargo, el transporte del material de exhibicion es un asunto que debe coordinarse
directamente entre el cliente (expositor) y el agente de desaduanizacion de carga.

Para evitar problemas, le sugerimos que solicite con anticipacidn informacion sobre el costo del
manejo de su carga (transporte y desaduanizacion).

Agente Oficial De Desaduanizacion Para

Agriflor de las Américas 2002:

DEIJL CARGO S.A.

Av. Amazonas 7111 e Indanza
Sector Aeropuerto

Quito, Ecuador

Attn. : Sra. Veronica Vinueza

Attn. : Sra. Geraldine van der Deijl

Teléfono 1 +593 22 448 500 Teléfono -+593 22 244 619
Teléfono :+593 99 737 070

Fax :+593 22 449 585 Fax +1 917 464 8266
Celular :+593 99 724 969 Celular +593 99 942 555
Email : deijlcargo.import(@andinanet.net

Website - www.deijlcargo.com

e Toda la coordinacion de transporte y desaduanizacion debe realizarse directamente con
Deijl Cargo. HPP Ecuador no interviene y tampoco se responsabiliza por ningun
procedimiento de importacion o desaduanizacion de materiales para exhibicion.

Para mayor informacion acerca de:

Deijl Cargo S.A. - Reglamento de Desaduanizacion de Carga

Por favor remitase al COMPLEMENTO 4



SEGURO PARA EXPOSITORES.

Aseguradora del Sur se complace en ofrecerle la cobertura para sus bienes y Stand de la Fena
“AGRIFLOR DE LAS AMERICAS 2002” evento comprendido del 3 al 9 de Junio del 2002,
mientras se encuentren dentro de los predios de CEMEXPO

OBJETO ASEGURADO: Todos los contenidos de su propiedad y/o bajo su responsabilidad,
tales como muebles, enseres,equipos de cOmputo y demostracion, objetos decorativos y demas
bienes utilizados en la adecuacion, exhibicion y decoracion del Stand de Feria.

UBICACION DEL RIESGO : Stands ubicados dentro del local d¢ CEMEXPO en la Autopista
Manuel Cordova Galarza, via a la Mitad del Mundo.

COBERTURAS :

1.- Seguro de Incendio y Lineas Aliadas; incluye los dafios o pérdidas causadas por : Incendio,
Terremoto y/o temblor, Motin Huelga y Dafios maliciosos, Daios por lluvia e inundacion,
Cobertura extendida y Colapso.

2.- Seguro de Robo y/o asalto , se ampara las pérdidas y/o dafos causados por robo con fractura
y/o violencia a las personas y cosas, a Primer Riesgo, incluyendo ademas el hurto, hasta la suma
de USD 100

LIMITES O VALORES ASEGURADOS :
1.- Para el Seguro de Incendio y Lineas Aliadas, hasta la suma de USD 10.000 por Stand.
2.- Para el Seguro de Robo, hasta la suma de USD 5.000 por Stand.

DEDUCIBLES: en caso de pérdidas se aplicara los siguientes deducibles:

1.- Seguro de Incendio y Lineas Aliadas : Para Terremoto, Temblor y Lluvia e inundacion USD
100 por cada Stand.  Otros Eventos USD 50 por cada Stand y / o reclamo.

2.- Seguro de Robo y/o asalto : Robo y/o Asalto USD 100 por Stand y por reclamo, Hurto
USD 40 por Stand y por reclamo.

GARANTIAS: Guardiania las 24 Horas, sujetindose a las reglamentos de seguridad del
Organizador durante todos los dias del evento.

COSTO DEL SEGURO : USD 20,00 por cada Stand 6 expositor, incluido Impuestos y
derechos de emision, para las dos coberturas.

Nota: En caso de que un expositor requiera asegurar montos mayores, debera contratar el
numero de cupos suficientes para cubrir la totalidad de sus bienes.



DURACION DEL SEGURO :Desde: Junio 3/2002
Hasta : Junio 9/ 2002

Para hacer uso del seguro, por favor referirse al COMPLEMENTO 5.



CATERING.

El Hotel Hilton Colon ofrecera servicio de catering para los expositores, ofreciendo multiples
opciones de:

Menus Coctel.

Menus de Coffee Break.
Bocaditos Frios.
Bocaditos Calientes.
Bocaditos Dulces.
Bebidas.

El servicio de catering puede ser ordenado con anticipacion, o directamente durante los dias de
exhibicidn, y sera entregado en su stand.

Si desea ordenar servicio de catering, por favor remitase al COMPLEMENTO 6

Para ordenar servicio de catering directamente en el centro de exposiciones, debera dingirse al
personal del Hotel Hilton Colon, en el mezzanine.

Para mayor informacion acerca del servicio de catering, puede contactarse con HPP Ecuador o
con:

Hotel Hilton Colén

Contacto :Sra. Maite Ulloa

Teléfono +593-2-2561-333 Ext. 1371
Email :mulloa@hiltoncolon.com
Fax +593-2-2507119

Todo lo concemniente a catering después del dia 30 de Abril
debe coordinarse directamente con la Sra. Maite Ulloa.



INFORMACION ACERCA DEL STAND.

Para participar con un stand en Agriflor de las Américas 2002, se ofrecen 2 opciones:

1. Solo Espacio (incluye renta de espacio, 1 tomacorriente e inclusion en el catalogo
oficial).
2. Espacio + Construccion de Stand: incluye renta de espacio, paneleria lateral y posterior

(color blanco), alfombra (color gris), cornisa (color verde) con el nombre de la empresa,
namero de stand y bandera del pais al que representa, 1 mesa de plastico, 3 sillas de
plastico, 1 basurero, 1 punto de tluminacion por cada 3 m?, 1 tomacorrente e inclusion en
el catalogo oficial.

La altura maxima de construccion es 2.40 metros. En caso de que necesite incrementar
esta altura, por favor contactese con HPP Ecuador.

Espacio + Construccion de Stand

Para stands con construccion, se aplicara lo siguiente:
Stand Standard y Accesorios

4 Stand Standard.

Un stand standard mide 3,60 por 3,60 metros, alcanzando un area total de 12,96 metros
cuadrados.

5 Corniza.

Todas las cornizas seran de color verde y tendran los siguientes contenidos:
-Al lado izquierdo  : Numero de Stands

-Al centro : Nombre de la Empresa

-Al lado derecho : Bandera del pais al que representa

En el formulario 1 usted puede indicar si desea comniza para su stand, y en tal caso, el nombre de
la empresa y la bandera que desea incluir en la corniza. Si usted no indica que no desea corniza,
se asumira que la comniza debe ser instalada.

La desinstalacion o reubicacion de la corniza, solicitada después del 30 de Abrl, tendra un costo
de US$ 30.00 por comiza, monto que debe ser cancelado directamente al constructor oficial de
stands Octofast.

Cualquier cambio en los contenidos de la corniza especificados en el formulario 1 puede ser
coordinado directamente en las oficinas de Octofast, con un costo de US$ 10.00 por corniza de
3.6 metros.

Para islas con un area mayor a 50 m? , se deberd instalar un soporte cada 3.6 metros, para
sostener la corniza.



6 AHombra.

Los stands con construccion tendran alfombra de color gris. En el formulario 1 usted puede
indicar si desea tener alfombra en el stand. Si desea otro color para la alfombra, por favor
remitase al formulario 2. Una alfombra de color diferente al color standard implica un costo
extra de US$ 10.00/m2.

Si notifica de la cancelacion de la alfombra después del 30 de Abril o durante los dias de
montaje, Octofast cobrara una multa de US$ 50.00.

7 Mobiliario Standard.

Los stands con construccion recibiran 1 mesa de plastico y 3 sillas de plastico. También
recibiran un basurero. Estos items se calculan en base al stand standard de 12.96 m” (3,6m x
3,6m). En caso de que no desee la mesa y las sillas, por favor anotelo en el formulario 1. Usted
puede también ordenar otro tipo de mobiliano mediante el formulario 2 con costos adicionales.

10 Paneleria.

Los paneles standard miden 1,20 metros de ancho y 2,40 metros de alto. Todos los stands,
contendran al menos un panel. No se permite pintar, perforar, martillar o dafiar de cualquier
manera los paneles ni las cornizas. Todos los danos causados por el expositor seran cobrados
directamente por el constructor oficial de stands Octofast, a un costo de US$ 50.00 por panel o
US$ 20.00 por corniza.

El color standard de los paneles es blanco.

Si desea un color diferente para los paneles, por favor indiquelo en el formulario 2.

El costo sera de US$ 45.00 por panel (1.20m x 2.40m).

11.Puntos de luz y electricidad.

Cada stand con construccion sera provisto de un punto de luz de 75 watt por cada 3 m? y un
tomacorriente doble por stand standard (12,96 m®).
Los puntos de 1luminacién se instalaran sobre la corniza, y el tomacorriente, en el piso.

En caso de que su stand no tenga ni paneles ni corniza, no se instalaran puntos de luz, y
solamente el tomacorriente sera instalado.

St necesita servicios eléctricos adicionales para su stand, por favor llene el formulario 2, o
contactese con nuestra oficina HPP Ecuador antes del 30 de Abril. No se aceptaran cambios ni
pedidos referentes a servicios eléctricos adicionales después del 30 de Abril.

12.Accesorios Extra Para Su Stand.

En caso de que desee ordenar accesorios extra para su stand ( ver fotos en la pagina siguiente al
formulario 2), encontrara opciones y precios en el formulario 2. Por favor envie el formulario 2
a HPP Ecuador antes del 30 de Abril. Cualquier orden procesada antes del 30 de Abril sera
pagada directamente a HPP Ecuador.



CATALOGO OFICIAL

Para Agriflor de las Américas 2002, se imprimira y distribuira un caalogo oficial. Este catalogo
oficial contiene los nombres, detalles y una corta descripcion de los expositres. La inclusion en
el catalogo oficial no implica ningun costo adicional.

El catalogo, cuya fecha limite es 30 de Abril, sera distribuido entre los expositores y visitantes
de Agniflor de las Américas 2002.
El addendum, cuya fecha limite es 25 de Mayo, sera distribuido con el catalogo oficial.

¢ Inclusion en el catalogo e indice de productos.

Se incluira en el catalogo, en orden alfabético, el nombre de su empresa, direccion, nameros de
teléfono, fax y direccion de email, asi como una corta descripcion de sus actividades y
productos. Para ello por favor llene claramente el formulario 3.

El nombre de su empresa también figurara en el indice de productos, en orden alfabético. Para
ello, por favor llene claralmente el formulario 4.

Por favor envie estos formularios a HPP Ecuador antes del 30 de Abril. Después de esta fecha,
no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el catalogo. Los formularios
recibidos después del 30 de Abril, se incluiran en el Addendum. Si usted envia sus formularios
después del 25 de Mayo, no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el
addendum.

e Publicidad y logo de su empresa.

Una posibilidad adicional para resaltar su participacion en Agriflor de las Améncas 2002, es
imsertar publicidad en el Catalogo Oficial, ya sea un anuncio o el logo de su empresa. Para
acceder a esta opcion, por favor llene el formulario 5.

Link a su Pagina Web.

HPP Ecuador se complace en ofrecerle, sin costo adicional, un link desde nuestra pagina web a
la de su empresa.

Los visitantes de la pagina web de HPP Ecuador (www.agriflor.com), pueden hacer un chck
junto al nombre de su empresa en la lista de expositores y seran enlazados directamente a su
pagina web.

Este link le da al visitante la oportunidad de tener conocimiento de su empresa y de la linea de
productos ofrecida, antes de la exposicion.

Si desea tener un link desde nuestra pagina web hacia su pagina web, por favor llene el
formulario 6.



Por favor asegurese de enviar este formulario lo mas pronto posible. Mientras mas rapido
recibamos su formulario, mas rapido podremos implementar el link a su pagina web.

Credenciales

Existen 2 tipos de credenciales:

1.

Credenciales de Expositor: Estas credenciales le daran acceso al Centro de
Exposiciones durante toda la exhibicién, incluyendo:

1. Montaje (Set-Up)

2. Horario de Exhibicion

3. Horario de Retoque de Stands y Armreglos

4 Desmontaje (Break-Down)

Credenciales de Montaje y Desmontaje: Estas credenciales le daran acceso al Centro
de Exposiciones durante:

1. Montaje (Set-Up)

2. Desmontaje (Break-Down)

3. Horario de Retoque de Stands y Arreglos

Las credenciales de Montaje y Desmontaje no le daran acceso al Centro de Exposiciones
durante los horarios de exhibicion.

Las credenciales son exclusivamente para personas mayores de 18 afos, personales e
instransferibles.

Cada expositor recibira un numero fijo de credenciales, calculadas en base al stand standard tal
como se puede apreciar en el siguiente cuadro:

Tamaio de Stand |Credenciales de|Credenciales de Montaje y
Expositor Desmontaje

12,96 sq. mt. 5 5

25,92 sq. mt. 10 10

Por favor llene: Formulario 7A para Credenciales de Expositor
Por favor llene: Formulario 7B para Credenciales de Montaje y Desmontaje

Si necesita credenciales adicionales a las que recibira sin costo, puede solicitar credenciales
extra. El costo de cada credencial extra es US$ 10.00

Para credenciales extra, por favor llene: Formulario 7C.



ENTRADAS DE CORTESIA DE 3-DIAS Y TICKETS DE PARQUEQ

Cada expositor recibird un numero fijo de Entradas de Cortesia de 3-Dias y Tickets de Parqueo,
calculadas en base al stand standard tal como se puede apreciar en el siguiente cuadro:

Tamaiio de Stand | Entradas  de|Tickets  de
Cortesia de 3-dias | Parqueo

1296sq.m. |30 1
25,92 sq. m. 60 72

Por favor note que las Entradas de Cortesia de 3-dias son validas unicamente con el sello de su
empresa en el reverso de las entradas, asi que asegurese de sellar las Entradas de Cortesia antes
de enviarlas a sus contactos de negocios.

Si desea ordenar Entradas de Cortesia extra, por favor llene el formulario 8. El costo de cada
Entrada de Cortesia adicional es de USS$ 10.00.

S1 desea ordenar tickets de parqueo extras por favor llene el formulario 8. El costo de cada ticket
adicional es de US$ 3.00 dolares.

CUARTOS FRIiOS.

Durante la exhibicion, se dispondra de camiones refrigerados, para uso de los floncultores, sin
costo adicional. Sin embargo, la capacidad de los camiones es limitada, y por ello le pedimos
reserve espacio con anticipacion utilizando el formulario 9.

TELECOMUNICACIONES.

Andinatel brindara el servicio de lineas telefonicas a quienes lo soliciten. Esta linea podra ser
utilizada para llamadas nacionales e internacionales.

Andinanet brindara el servicio de conexiones de intemet, a quienes lo soliciten, para expositores
que deseen hacer uso de intemet durante la exhibicion.

Si desea ordenar una linea telefonica o una conexion de intemet, por favor llene el formulano
10.



Fecha Limite
Formulario 1

Formulario 2
Formulario 3
Formulario 4
Formulario 5
Formulario 6
Formulario 7A
Formulario 7B
Formulario 7C
Formulario 8
Formulario 9
Formulario 10

Obligatorio*

II. FORMULARIOS

Obligatorio:

Stand Standard y Accesornos Abrnil 30
Accesorios Extra del Stand Abril 30
Listado en el Catalogo Oficial Abril 30*
Indice de Productos Abril 30*
Publicidad en el Catalogo Abril 30*
Link a su Pagina Web Abnl 30
Credenciales de Expositor Abril 30

Credenciales de Montaje y Desmontaje ~ Abril 30
Credenciales Extra Abril 30
Entradas de Cortesia y Tickets de Parqueo Abril 30
Cuartos Frios Abnl 30

Telecomunicaciones Abnil 30



FORMULARIO 1

- Stand Standard y Accesorios -

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 ' a: HPP Ecuador

Attn. :Robbert Dnessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto

Fax  :+593-2-2448242 /2270485 7 Email : robbert@hppecuador.com -
Empresa . Stand No. @ ..

Representante:

*Este formulario no se aplica a las compaiiias con espacio sin paneleria!

L. Corniza
Su stand requiere corniza: 0O Si O No

Si la requiere, por favor indique el texto/ nombre de empresa que desea en su corniza:

Bandera del pais que su corniza requiere:

Después del 30 de Abril, el texto de la corniza y la Bandera apareceran de acuerdo a los
contenidos del contrato que usted ha firmado. A partir del 30 de Abril, para cualquier cambio en
el texto se cobrara una multa de US$ 10.00 y para la desinstalacion o reubicacion de la corniza
se cobrara una mulita de US$ 30.00

2. Alfombra

Su stand requiere alfombra standard : O Si O No
La alfombra standard es de color gris. Otros colores pueden solicitarse en el formulario
2.

3. Mobiliario
Su stand requiere Mobiliario Standard: O S1 O No

El mobiliario standard incluye 1 mesa plastica y 3 sillas plasticas por stand standard de
12,96m” (3,6m x 3,6m).

Recuerde que las ordenes posteriores al 30 de Abril seran manejadas de acuerdo a la
disponibilidad y orden de recepcion.



FORMULARIO 2

- Accesorios Extra del stand -

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A : HPP Ecuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa B e R PR SR ATR Stand No. s
REPIESENIANTE 1 s srsnm s e s S e e s S e S s

Accesorios Adicionales:

Nr |Descripcion Precio |Cantidad |Total USS|Color / Pantone
USS$*
A Counter 40.00
B Mesa de reunion 30.00 | i
C Mesa Alta 30.00
D Silla de reunion 15.00
E Silla Alta 15.00
F TV Stand 20.00
G  |Repisa Sencilla 15.00
H {Sofa Sencillo 150.00
I Sofa Doble 220.00
Bases
J50 |50 cm 15.00
J75 |75 cm 20.00
K Basurero 7.00
L Cenicero 7.00
M  |Silla Plastica 7.00
N Mesa Plastica 12.00
O Luz Deodin 300 Watt 20.00
Q+R |Luz incandescente75 Watt 12.00
S Tomacorriente Doble 110 Voltios|8.00
Panel de color (por unidad) 45.00 ]
Alfombra de color (por unidad) |10.00
SubTotal en USS$ :
12 % IVA :
Gran Total en USS :

*Precios no incluyen el 12% IVA.



FORMULARIO 3

- Listado en el Catalogo Oficial-

Por favor envie estos formularios a HPP Ecuador antes del 30 de Abril. Después de esta fecha,
no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el catalogo. Los formularios
recibidos después del 30 de Abril, se incluiran en el Addendum. Si usted envia sus formularios
después del 25 de Mayo, no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el
Addendum.

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 . A -HPP Ecuador
Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa s AR e StandNo.  :
REDFESOIMMINIE ooy s s s e s o v St
L R —
Ciudad et e Estado: ...
Codigo Postal R T Pais 2 saion
TS = Bt st R R
. S O
Bemail e s
Pigina Web

Descripcion de su empresa y productos, maximo 60 palabras:



FORMULARIO 4

- Indice de Productos —

Por favor envie estos formularios a HPP Ecuador antes del 30 de Abril. Después de esta fecha,
no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el catalogo. Los formularios
recibidos después del 30 de Abril, se incluiran en el Addendum. Si usted envia sus formularios

después del 25 de Mayo, no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el
Addendum.

Por favor enviar antes del 30 de Abnl, 2002 A : HPP Ecuador

Attn. :Robbert Dniessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto

Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa e e e e S s e e Stand No.
Representante:

Por favor marque todas las categorias que se apliquen a su empresa para el indice de productos
del Catalogo Oficial.

Agencias de Carga y Flete, Envios y Transporte
Aire Acondicionado, Refrigeracion, y Cuartos Frios
Casas de Subastas

Comercializadores de Flores

Compradores de Flores

Equipo de Goteo

Esquejes

Fertihzantes y Agroquimicos

Hibnidacion y Propagacion

Invemaderos y Productos Relacionados
Laboratorios

Maquinaria y Equipos

Materiales y Equipos de Irrigacion

Mercadeo de Flores

Organismos de Promocion de exportaciones
Productores y Exportadores de Flores

Tecnologia y Sistemas de Computacién
Telecomunicaciones

Otros Productos / Servicios, por favor especifique:

ejojclcjojofojcjojojojojcjojejolejofe



FORMULARIO §

- Publicidad en el Catalogo -

Por favor envie estos formularios a HPP Ecuador antes del 30 de Abril. Después de esta fecha,
no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el catalogo. Los formularios
recibidos después del 30 de Abril, se incluiran en el Addendum. Si usted envia sus formularios
después del 25 de Mayo, no podemos garantizar que los datos de su empresa apareceran en el
Addendum.

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A HPP Ecuador
Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com

Empresa o ~ Stand No.
Representante:
Como expositor usted puede tener publicidad en el catalogo oficial de la Exhibicion.

Para anunciarse en el listado de expositores, por favor llene este formulario.

o Contraportada, full color USS 1.000.00
(0] Portada (s) Interior(es) US$ 800.00
(0] 1 pagina full color US$ 500.00
(0] 1 pagina blanco y negro USS$ 400.00
(0] 1/2 pagina full color US$ 300.00
0] 1/2 pagina blanco y negro USS 250.00
o Logo full color en el listado de expositores US$ 200.00
0] Logo blanco y negro en el listado de expositores US$ 100.00

* Precios no incluyen 12% IVA
La publicidad debe ser entregada de acuerdo a las siguientes especificaciones técnicas:

1. El arte debe ser digital, en programas Maclntosh tales como Quark X- Press 4.1, Adobe
Illustrator 8.0 o Adobe PhotoShop 5.5. El Software puede ser usado en MaclIntosh o PC.

2. La Publicidad debe enviarse en diskettes normales (1.3 Megas), discos Opticos o discos zips.
3. El arte debe enviarse con una prueba full color (o blanco y negro segun el caso).

4. Todos los archivos deben tener un respaldo de logos y del tipo de letra, fotos de alta
resolucion (minimo 300 DPI).



5. Las peliculas deben enviarse en negativo, 155 lineas por pulgada, emulsiéon hacia abajo, en
lectura nomal.

Tamaiio del catalogo:

El catalogo sera A-5: 150 mm. de ancho x 210 mm. de largo.



FORMULARIO 6

- Link a su Pagina Web -

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A : HPP Ecuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto

Fax  :+593-2-2448242/2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa B e ————————————— Stand No. @ .
Representante:

HPP Ecuador se complace en ofrecerle, sin costo adicional, un link desde nuestra pagina web a
la de su empresa.

Los visitantes de la pagina web de HPP Ecuador (www.agriflor.com), pueden hacer un click
junto al nombre de su empresa en la lista de expositores y seran enlazados directamente a su
pagina web.

Este link le da al visitante la oportunidad de tener conocimiento de su empresa y de la linea de
productos ofrecida antes de la exhibicion.

Si desea tener un link desde nuestra pagina web hacia su pagina web, por favor llene este
formularnio.

(0 Si, quisiera tener un link ala pigina web de mi empresa

Direccion de la Pagina Web



FORMULARIO 7A

Credenciales de Expositor-

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A - HPP Ecuador

Attn. :Robbert Dniessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa e e B DR Tsscwesss
Represemiamile:. ... oo s s s i i S A e e

Por favor llene el nombre de la empresa, el nombre del portador de la credencial y el pais tal y
como quiere que aparezcan en las credenciales de expositor. Por favor tome en cuenta que usted
tiene derecho a cierta cantidad de credenciales sin costo (informacion en la pagina 18).

Credenciales de Expositor:

Empresa Nombre del portador de la credencial  Pais
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FORMULARIO 7B

- Credenciales de Montaje y Desmontaje-

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A : HPP Ecuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa ... SandNo. o
Representante:

Por favor llene el nombre de la empresa, el nombre del portador de la credencial y el pais tal y
como quiere que aparezcan en las credenciales de montaje y desmontaje. Por favor tome en
cuenta que usted tiene derecho a cierta cantidad de credenciales sin costo. (Informacion en la
Pagina 18)

Credenciales de montaje y desmontaje:
Empresa Nombre del portador de la credencial  Pais
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FORMULARIO 7C

Extra

- Credenciales de Expositor -
- Credenciales de Montaje y Desmontaje -

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A : HPP Ecuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto

Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa ' WSRO .- - § .|, S
Representante:

Por favor utilice este formulario para ordenar Credenciales de Expositor o de Montaje y
Desmontaje extras. (Se cobraran US $ 10.00 por cada credencial adicional . Este precio ya
incluye el 12% de IVA).

Quisiera ordenar extra (por favor marque):

o Credenciales de Expositor

o Credenciales de montaje y desmontaje

Por favor llene el nombre de la empresa, el nombre del portador de la credencial y el pais tal y
como quiere que aparezcan en las credenciales. Por favor tome en cuenta que usted tiene derecho

a cierta cantidad de credenciales sin costo. (informacion en la Pagina 18)

'Empresa ~ Nombre del portador de la credencial  Pais

Wi sl W N~




FORMULARIO 8

- Entradas de Cortesia y Tickets de Parqueo -

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A - HPP Ecuador
Attn. :Robbert Drniessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa StandNo. .
Representante:

° Entradas de Cortesia de 3-Dias
Por favor tome en cuenta que las Entradas de Cortesia de 3-Dias son validas Ginicamente con el

sello de su empresa en el reverso de las entradas, por lo tanto, asegurese de sellar los pases antes
de enviarselos a sus clientes y demas contactos de negocios.

Usted tiene derecho a cierta cantidad de Entradas de Cortesia de 3-Dias tanto nacionales como
internacionales para sus clientes, basandose en el tamafio standard de stand 12.96 m”.
(Informacion en la Pagina 19).

S1 lo desea, por favor use este formulario para ordenar pases extra.
Quisiera recibir .......... Pases de 3-dias extra (Se le cobraran US$ 10.00 por cada Entrada de
Cortesia adicional. Este precio ya incluye el 12% de IVA).

° Tickets de Parqueo

Usted tiene derecho a 1 Ticket de Parqueo por stand de tamafio standard de 12.96 m”
(informacién en la pagina 19)

Si lo desea, por favor utilice este formulano para solicitar tickets de parqueo extra.

Quisiera recibir ............ Tickets de Parqueo extra (Se le cobraran US$ 3.00 por cada ticket de
parqueo adicional. Este precio no incluye el 12% de IVA)



FORMULARIO ¥

- Cuartos Frios -

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 7 A - HPP Ecuador

Attn. : Robbert Dniessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto

Fax  :+593-2-2448242 /2270485 ~ Email :robbert@hppecuador.com .
Empresa .. _StandNo. ...
Representante ;. . ... . . s

Con este formulario usted puede reservar espacio en los camiones refrigerados disponibles en los
predios de la exhibicion. Usted puede hacer uso de los camiones refrigerados sin costo
adicional; sin embargo, el espacio es limitado, por lo que le pedimos que solicite su cupo con
anticipacion.

Quisiera reservar espacio para ... Cubeta (s) / Caja(s)
Los camiones refrigerados estaran abiertos durante las siguientes horas:

Martes 4 de Junio 10:00-20:00
Miércoles 5 de Junio 10:00-12:00
Jueves 6 de Junio 10:00-12:00
Viernes 7 de Junio  10:00-12:00
Sabado 8 de Junio  10:00-12:00

Tome en cuenta que los camiones refrigerados deben desocuparse el dia Sabado 8 de Junio,
a las 12:00 del mediodia. Todas las flores que no hayan sido utilizadas seran destruidas.



FORMULARIO 10

Telecomunicaciones-

Por favor enviar antes del 30 de Airfl, 2000 A - HPPEcuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto

Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email :robbert@hppecuador.com i
Empresa , Stand No

Representante

Con este formulario usted puede solicitar lineas telefonicas y conexiones de Internet para su
stand.

La renta de linea telefonica incluye llamadas nacionales ilimitadas.

Para llamadas internacionales, necesita adquirir una tarjeta de llamadas en el hall de Ila
exhibicion. Con esta tarjeta y su respectivo c6digo, podra hacer llamadas intermacionales desde
el teléfono de su stand.

Por favor tome en cuenta que la renta de conexi6n de internet incluye el uso de interet durante
el periodo de renta. Para tener instalada la coneccion de internet, usted debe proveerse de su

propia computadora con una tarjeta de red 10/100 T-base.

El periodo de renta para dichas facilidades es de Junio 4 al 9, del 2002.

Quisiera ordenar ............ Linea(s) Telefonica(s) Precio : US$ 135.37

* Por favor contactese con HPP Ecuador para la renta de el aparato telefonico

Quisiera ordenar ............ Conexion(es) de Internet Precio: US$ 40.00



1. COMPLEMENTOS.

Solicitud de Tickets para los Eventos Especiales

Solicitud de Informacion acerca de los Eventos Especiales
Competencia de Calidad Mejor Productor y Mejor Obtentor
Pabellon de Novedades

Stands Pre-Decorados ofrecidos por Octofast

Deijl Cargo S.A. Reglamento para desaduanizacion de Carga
Formulario de Aplicacion para el Seguro de Expositores

Catering



SOLICITUD DE TICKETS PARA LOS EVENTOS ESPECIALES.

Por favor enviar antes del 30 de Atﬁl, 2002 A : HPP Ecuador
Attn. : Robbert Driessen  /Patricia Pelaez Project Department
Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com

Empresa : Stand No.

Representante

e Tickets para la Ceremonia de Inauguracion y Cocktail

Cada expositor tiene derecho a una cantidad determinada de Tickets para la Ceremonia de
Inauguracion y Cocktail sin costo adicional, basados en el tamafio standard de stand.

Tamano del VTickets Para la|
Stand Ceremonia de

' Inauguracién y Cocktail

|
|

12,96_sq.7mt.7' 5 *l
2592sqmt. |10 7 |

Si lo desea, por favor utilice el presente formulario para ordenar extra tickets para la Ceremonia
de Inauguracion y Cocktail.

Quisiera recibir .......... Ticket(s) Extra para la Ceremonia de Inauguracion y Cocktail (Se le
cobraran US$15.00 por cada ticket adicional. Este precio no incluye el 12% de IVA).

e Tickets para la Cena de Gala y Fiesta de Floricultores

Para este evento, solamente hay tickets para la venta. También se ofrecen descuentos especiales
para mesas completas.

Para ordenar Tickets para la Cena de Gala y Fiesta de Floricultores por favor utilice este
formulario:

Quisiera recibir .......... Ticket(s)para la cena de Gala y Fiesta de Floricultores. (Se le cobraran
US$65.00 por cada ticket. Este precio no incluye el 12% de IVA)

Quisiera ordenar ........... Mesa(s) Completa(s). (Una mesa completa incluye 10 personas. Se
le cobraran US$ 600.00 por los 10 tickets. . Este precio no incluye el 12% de IVA).



SOLICITUD DE INFORMACION ACERCA DE LOS EVENTOS

ESPECIALES.
Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A : HPP Ecuador
Attn. :Robbert Driessen /Patricia Pelaez Project Department
Fax  :+593-2-2448242 /2270485 ) Email :robbert@hppecuadorcom
Empresa : ... Stand No.

Representante :

Por favor utilice este formulario para solicitar informacion detallada acerca de los eventos
especiales que se llevaran a cabo durante Agriflor de las Américas 2002.

Quisiera solicitar informacion detallada acerca de (por favor marque):

o Conferencia de Post-Cosecha, Marketing y Ventas :
El comportamiento del consumidor de E.E.U.U. es predecible o es una caja de
sorpresas?

O Visitas a las plantaciones que organizaran “Open-Houses”

Le enviaremos informaciéon de los items que haya marcado, tan pronto recibamos este
formulario.



COMPETENCIA DE CALIDAD
AL MEJOR PRODUCTOR Y MEJOR OBTENTOR.

Estimado Productor y/o Obtentor,

Tras el éxito de la Competencia de Calidad del Mejor Productor y el Mejor Obtentor en Agriflor
de las Américas 2001, Agriflor de las Américas 2002 llevara a cabo nuevamente este evento.

Los mejores Productores y Obtentores del mundo, exponiendo en Agriflor de las Américas 2002,
estaran compitiendo con sus ultimas variedades. Un equipo profesional de expertos juzgara las
flores participantes antes del show, con calificaciones que varian entre 6.00 a 9.99. Habra una
sola medalla de platino por categoria para la mejor alternativa, el resto competiran por medallas
de Oro, Plata y Bronce.

El area de exhibicion de la Competencia de Calidad del Mejor Productor y Mejor Obtentor dara
a los expositores participantes una oportunidad extra para mostrar a los visitantes la calidad de su
flor. Cada variedad sera expuesta separadamente con un numero limitado de tallos, para realzar
la variedad de la mejor manera. El namero de tallos por variedad se mencionan en la Lista de
Categorias.

El costo por inscripcion es de US$ 35.00 e incluye el valor de registro, coordinacion, renta del

florero, renta del lugar de exhibicion, juzgamiento y certificado. Este valor no incluye el 12% de
IVA.

Una inscripcion de define como una variedad por florero!

Para ingresar a la Competencia de Calidad de Mejor Productor, por favor busque el codigo de la
categoria de su(s) variedad(es) participante(s)en la lista de categorias, llene en el Formulario de
Competencia 1 el codigo correcto de la categoria y el nombre de la(s) variedad(es), y envie
dicho formulario a nuestra oficina en Ecuador.

Para ingresar en la Competencia de Calidad de Mejor Obtentor, por favor busque el codigo de la
categoria de su(s) variedad(es) participante(s)en la lista de categorias, llene en el Formulario de
Competencia 2 el codigo correcto de la categoria y el nombre de la(s) vaniedad(es), y envie
dicho formulario a nuestra oficina en Ecuador.

Ejemplo:
S1 usted quisiera participar con una rosa de boton pequeiio, de la variedad Sasha, por favor llene
en el formulario de Competencia:

Codigo de/Nombre de la Variedad
Categoria

1 |2 Sasha




PABELLON DE NOVEDADES.

Quendo Obtentor,

Por primera vez, Agriflor de las Américas presentara en el Pabellon de Novedades, las ultimas
variedades hibridadas, proveyendo a los expositores de una oportunidad adicional de ganar
despliegue, completamente libre de costo.

Los Expositores pueden inscribir como novedades, flores que seran expuestas por primera vez en
el Pabellon de Novedades de Agriflor de las Américas 2002. Un area especial del hall de la
exhibicion, el Pabellon de Novedades, ha sido reservado para este fin. Cada variedad sera
exhibida por separado con un valor determinado de tallos, para realzar de la mejor manera la
variedad. El numero de tallos por variedad se mencionan en la Lista de Categorias.

Una inscripcion se define como una variedad por florero!

Para inscribirse en el Pabellon de Novedades, llene el Formulario de Competencia 3, y envielo a
nuestra oficina en Ecuador.



REGLAS Y REGULACIONES IMPORTANTES EN RELACION A LA COMPETENCIA
DE CALIDAD DEL MEJOR PRODUCTOR, MEJOR OBTENTOR Y AL PABELLON DE
NOVEDADES:

La fecha limite para ingresar a la competencia es Abril 30.
Todas las flores participantes deberan ser entregadas en el area de Competencia de Mejor
Productor y Mejor Obtentor o en el Pabellon de Novedades el Martes 4 de Junio, entre la

1:00 p.m. ylas 10:00 p.m. o el Miércoles 5 de Junio, entre las 08:00 am. y las 11:00 p.m. a
la Sra. Ria van Zon.

Unicamente la Disefiadora Profesionales de Competencias manejara las flores de la caja /
cubeta al florero.

Usted o su empresa debe producir / hibrnidar las flores. Se le permite competir
exclusivamente bajo su propio nombre.

Todos los productos deben etiquetarse con el nombre de la empresa y el nombre del
producto.

e Se debe entregar el numero correcto de tallos (ver Lista de Categorias).

Los productos deben inscribirse en sus colores naturales. Productos tratados con colorno son
permitidos.

e Asegurese de que las flores estén suficientemente maduras; por lo menos 1/3 de los
botones deben haber florecidos.

Asegurese de la uniformidad de su producto, la equidad en tamaiio es particularmente
importante.

Evite el maltrato (transporte, etc.).

Le recomendamos inscribir productos A+. Los productos seran inspeccionados antes de
aceptarse.



LISTA DE CATEGORIAS COMPETENCIA DE CALIDAD AL MEJOR PRODUCTOR.

MEJOR OBTENTOR Y PABELLON DE NOVEDADES.

Categorias

A) Alstroemeria

Alstroemeria

B) Clavel

Claveles (Boton Grande)

Claveles (bonche)

Claveles (otras variedades)

C) Anturio

Anturio Grande (Andreanum
Group)

Anturio Pequeiio (Andreanum
Group)

D) Bulbos & Tubérculos

Inses

Nerines

Tulipanes

otros bulbos & tubérculos

E) Dendranthema (Crisantemo)
Dendranthema (selecto)
Dendranthema (bonche)
Dendranthema (Variedades
Santint)

F) Fresia

Fresias (boton individual)
Freesias (boton doble)

G) Gerbera

Gerberas (boton grande)

Codigo No.
de de
Catego Tallo
ria S
Al 20
B1 30
B2 25
B3 25
Cl1 15
C2 30
D1 25
D2 20
D3 25
D4 25
E1l 15
E2 15
E3 15
F1 30
K2 30
G1 20
G2 30

Gerberas (vanedades-mini)

Codigo No.

de

de

Catego Tallo

ria

H1

I1
12

K1

K3
K4
KS
K6
K7
K8
K9

K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16

S

20
7-10

20
30

20

20
20
15
20
20
20
20
20
20

10
20
10
10
20
10
10

Categorias

H) Hippeastrum
Hippeastrum

I) Lirio
Lirios (Hibridos Asiaticos)
Linos (Hibridos Orientales)

J) Rosas
Rosas (boton grande)
Rosas (botdn pequerio)

Rosas (bonche)

K) Flores Cortadas Varias
Matthiola

Solidagos

Delphiniums

Eustoma

Aster

Limonium

Trachelium

Bouvardia

Euphorbia

Gypsophila
Anemonas
Arbustos Forzados
Hortensia cortada
Hypericum
Million Star
Flores Topicales

L) Bonche
favor llene)

Mixto (por




FORMULARIO DE COMPETENCIA 1

Competencia de Calidad de Mejor Productor

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A: HPP Ecuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Project Department

Fax :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa e Stand No. :
Representante

Codigo de/(Nombre de la Variedad
Categoria

[t

13

14




FORMULARIO DE COMPETENCIA 2

Competencia de Calidad de Mejor Obtentor

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002  A:HPP Ecuador
Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Project Department
Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com

Empresa Stand No.

Representante

Codigo de/Nombre de la Variedad
Categoria

TW

I o

11

12

13

14 |




FORMULARIO DE COMPETENCIA 3.

Pabellon de Novedades.

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A: HPP Ecuador

Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Project Department

Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com
Empresa ettt e e e see s et na e eenrarans Stand No. @ ...
Representante

Nombre completo del producto nuevo o modificado y su origen

Hibridado por:

Descripcion del producto: (por qué es nuevo, color, forma, tamano del tallo, perecibilidad,
ambiente, detalles, comentarios)

Disponible desde / hasta / durante todo el aiio

Puede fotografiarse a partir del

Algun evento especial durante Agriflor de las Américas 2002 (como el bautizo, etc)




FORMULARIO DE APLICACION
PARA EL SEGURO DE EXPOSITORES.

Aseguradora del Sur se complace le ofrece la cobertura para sus bienes y Stand de la Fena
“AGRIFLOR DE LAS AMERICAS 2002” , evento comprendido entre el 3 y el 9 de Junio del
2.002, mientras se encuentren dentro de los predios de CEMEXPO.

REQUISITOS :
1.- Llenar el formulario con la informacion adjunta

2.- Presentar el inventario de los bienes detallando y valorizando cada uno de ellos.( La
Compaiiia se reserva el derecho de realizar la inspeccion de los bienes en cualquier momento
de la fena)

3.-Realizar el pago anticipado con Cheque 6 efectivo, a nombre de Aseguradora del Sur S.A. y
presentar el correspondiente recibo como prueba de aceptacion del nesgo.

4.-Debera haber por lo menos treinta (30 ) expositores asegurados, ya que de lo contrario la
Aseguradora se reserva el derecho de emitir 6 modificar las condiciones y los costos dados.

NOTA : Para mayor informacion, por favor contactese con:
Sr. José Serrano
Tel: 593-9-947-5034

Aseguradora del Sur
Sr. Rodrigo Cevallos G.
Tel:593-2-226-9780

HPP Ecuador
Srta. Patricia Peliez

José Serrano Cevallos
Asesor Productor de Seguros



FORMULARIO DE APLICACION AL SEGURO

Expositor/ Empresa

Direccién

Stand N°

Ciudad

Teléfono

Fax

E-mail

Inventario de bienes a ser asegurados:

Objet(; Mareca

Serie
/ Identificacion

Valor

Solicitado por
(Firma y sello de la empresa)

Fecha: QUITO,

TOTAL

Recibido por

(Firma y sello de la empresa)

2002.



ANEXO #2
MANUAL DEL VISITANTE AGRIFLOR DE
LAS AMERICAS



TABLA DE CONTENIDOS

1. Informacion general sobre el Ecuador

2 Fechas importantes e informacion general.

3. Eventos especiales.

4. Informacion hotelera.

5. Informacion de transporte.

8. Calendano de exhibiciones intemacionales afio 2002.
Formularios:

e Paquete para los 3 dias de negocios.-

e Tickets para la ceremonia de inauguracion y cocktail.

e Tickets para la fiesta de gala
Tours por las distintas plantaciones
Conferencia sobre post-cosecha, marketing & ventas

Publicidad en el catalogo oficial de la exhibicion.

Formulario # 1

Formulario # 2

Formulanos # 3

Formularnios # 4



-

INFORMACION GENERAL DEL ECUADOR

Ecuador se encuentra al noroeste de América del Sur, y la linea equinoccial lo divide en dos
hemisferios. Al norte hmita con Colombia, al sur y al este con Perti y al oeste con el Océano Pacifico.
La presencia de la cordillera de los Andes, de las corrientes maritimas y de la Amazonia, generan
significativas variaciones en su clima. Cuenta con cuatro regiones geograficas: Costa, Sierra, Amazonia
y Galapagos. Se divide, administrativamente, en 22 provincias. Su poblacion sobrepasa los 12.5
millones de habitantes.

Ecuador esta ubicado sobre la linea ecuatorial, en América del Sur, por lo cual su territorio se encuentra
en ambos hemisferios. Limita al norte con Colombia y al sur y al este con Peru. Al oeste limita con el
Océano Pacifico. La extension del pais es de 256.370 kilometros cuadrados. Esta dividido en cuatro
regiones, en las que se distribuyen 22 provincias y 205 cantones. En la costa del Pacifico se encuentran
las provincias de Esmeraldas, Manabi, Los Rios, Guayas y E1 Oro. En la sierra, en la zona norte de Los
Andes, estan Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua y Chimborazo; en el sector sur se
encuentran Bolivar, Caflar, Azuay y Loja. En la Amazonia, en cambio, estan Sucumbios, Napo,
Pastaza, Orellana, Morona Santiago y Zamora Chinchipe. Y en la region insular, las Islas Galapagos,
compuestas por trece islas principales.

CLIMA:

Las cuatro regiones presentan diferentes condiciones climaticas, determinadas por su altitud, ubicacion
y, principalmente, por la presencia de la cordillera de los Andes y la influencia maritima. Debido a ello
existe también gran diversidad de microclimas en cada zona. La Costa del Pacifico tiene una estacion
lluviosa entre diciembre y mayo y otra seca desde junio a noviembre. Su temperatura oscila entre los 23
y 36 grados centigrados. La Sierra, en cambio, en Los Andes y en el Austro, tiene un clima lluvioso y
frio de noviembre a abril y seco de mayo a octubre. Su temperatura esta entre los 13 y los 18 grados
centigrados. En la Amazonia, con temperaturas entre 23 y 36 grados centigrados, la estacion es lluviosa
y humeda de enero a septiembre y seca de octubre a diciembre. Galapagos ofrece un clima templado
con temperaturas entre 22 y 32 grados centigrados.

IMPUESTO DE AEREOPUERTO:
US § 25.00.

MONEDA:
El ddlar. Le recomendamos usar dolares y tarjeta de crédito en sus compras.

IDIOMA:
Espaiiol y Quechua ; pero Ingles es hablado en hoteles, restaurantes y tiendas.



FECHAS IMPORTANTES E INFORMACION GENERAL

e LUGAR DE LA EXHIBICION:
Centro de Exposiciones y Convenciones Mitad del Mundo
CEMEXPO
Av. Manuel Cérdova Galarza, Km. 9
Quito, Ecuador

e FECHAS IMPORTANTES:

Miércoles S de Junio Inauguracion Oficial - entrada soélo con invitacion 19:00-20:00

Cocktail - entrada s6lo con invitacion 20:00-23:00
Jueves 6 de Junio  Admision con pases s6lo para negocios 12:00-20:00
Viernes 7 de Junio Admisiéon con pases s6lo para negocios 12:00-20:00
Sabado 8 de Junio  Abierto para negocios y para publico en general 12:00-20:00

e MAPA DE LA CIUDAD Y DIRECCION HACIA CEMEXPO.




EVENTOS ESPECIALES.

e CEREMONIA DE INAUGURACION Y COCKTAIL

La Ceremonia Oficial de Inauguracion tendra lugar el dia Miércoles 5 de Junio, a partir de las
19:00 en el invernadero construido en CEMEXPO, y un Cocktail se realizara a partir de las 20:00
en el hall de exhibicion. Entrada sélo con invitacion.

e CENA DE GALA Y FIESTA DE FLORICULTORES

Una oportunidad para productores, proveedores y compradores de socializar en uan atmosfera
relajada. Una velada con comidas y bebidas agradables y un programa lleno de entretenimiento!

La Cena de Gala y Fiesta de Floricultores para expositores y sus clientes se realizara el dia Viernes
7 de Junio, en el Swissotel, desde las 20:30 hasta las 00:00.

Previo a la Cena de Gala y Fiesta de los Floricultores habra un cocktail desde las 19:30 hasta las
20:30.

Admision sélo con Invitacion.

Swissotel Quito
Av. 12 de Octubre 1820 y Luis Cordero
Quito, Ecuador
Phone - +593-2-2567600
Fax :+593-2-2568080

Por favor llene el formulario #1 para ordenar sus invitaciones para el evento.

e CONFERENCIA DE POST-COSECHA, MARKETING Y VENTAS.

Es la conducta del consumidor norteamericano una caja de sorpresas o es predecible? Esto sera
discutido en la Conferencia de Post-Cosecha, Marketing y Ventas de Flor Cortada el dia Miércoles
5 de Junio, en el Swissotel.



EXARXAKRKARR
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IPROGRAMA DE CONFERENCIAS EN LA MANANA|

Registro de asistentes. 8:30-9:00

Tema: 9:00 - 9:35
Handling of Ever Flor products for post-harvesting.

Compania: Agroreprain Agroindustrias y Representaciones

Conferencista: Sr. Andres Cumbal, Sr. Francisco Galvis
Q&A: 9:35-9:45
Tema: 09:45-10:20

The quality of water in post harvest

Compania: Pokon & Chrysal

Conferencista: Mr. Diego Sanchez, Mr. Cesar Guevara and Mr Santiago
Londofio
Q&A: 10:20-10:30

Coffee Break 10:30 - 11:00 *#*****xxxx

Tema: 11:00-11:35
Importation and Customs Regulations for perishables in USA and Spain

Compania: CORPEI - Corporacion de Promocion de Exportaciones e Inversiones

Conferencista: Mrs. Bunny Schreiber, Mrs. Arantza Corcuera, Mrs. Sylvia Cuesta
Q&A: 11:35-11:45
Tema: 11:45-12:20

An introduction to the first real -time trading platform
for wholesale cut flowers and greens in North America.

Compania: USA Flower Exchange
Conferencista: Mrs. Heather Snow
Q&A: 12:20-12:30

Lunch Break 12:30 - 13:30 **xaxxkaxx



[A PROGRAMA DE CONFERENCIAS EN HORARIO DE LA TARDE|

Tema: 13:30-14:15
The F-Word

Fashion impacts one of the most vital decisions you make

- planting new varieties. Bad decisions coupled with poor

variety selection can jeopardize the next two years of
production, and possibly, your whole project.

Compania: Mayesh Wholesale Flornst

Conferencista: Mr. David Dahlson

Q&A: 14:15-14:30

FERXRLEZXX Coffee Break 14:30 - 14:45 #*x**xxxixx

Tema: 14:45-15:30

Selling your flowers to the United States
Compania: Colors from the World
Conferencista: Ms. Cindy Long
Q&A: 15:30-15:45
Por favor llene el formulario # 3 si esta interesado en participar en las distintas conferencias..

e VISITAS A LAS PLANTACIONES.

Paralelamente a la exhibicion se realizaran Visitas a las Plantaciones a las fincas que organicen "Open
houses". Los compradores se interesan por la flor que compran asi por como se la produce.

Por favor llene el formulario #2 si esta interesado en realizar el tour por las plantaciones.
e COMPETENCIA DEL STAND MEJOR DECORADO.

El dia Miércoles 5 de Junio, todos los stands seran juzgados (puntaje entre 6.00 y 9.99) y premiados de
acuerdo a parametros como: Presentacion Global, Disefios Florales, Calidad de las Flores,
Combinacion de Color, Valor Técnico, Tema, Innovaciones, Estética Visual y Estética Fisica. Este
evento de Agriflor de las Americas es automatico y sin costo.

Los stands seran juzgados por un grupo profesional de expertos. Se hara una distincion entre stands de
productos perecibles y stands de productos no-perecibles. Por categoria, habra un sélo stand mejor

decorado, que sera acreedor de una medalla de platino. Los demas stands competiran por medallas
de bronce, plata y oro. Todos los stands recibiran un certificado de competencia.

e COMPETENCIA DE CALIDAD AL MEJOR PRODUCTOR Y MEJOR OBTENTOR.

Los mejores Productores y Obtentores del mundo competiran con sus mas recientes variedades.



El Pabellén destinado a Ia Competencia de Calidad de Mejor Productor y Mejor Obtentor brinda a los
participantes una oportunidad adicional de mostrar a los visitantes la excelente calidad de sus flores.

e PABELLON DE NOVEDADES.

Ademas de la tradicional competencia de calidad de Mejor Productor y Mejor Obtentor, en el 2002, se

ha afiadido el Pabellon de Novedades. En este pabellon, los obtentores pueden mostrar sus mas
recientes variedades disponibles para la produccion.



INFORMACION DE HOTELES

HPP Ecuador ha negociado tarifas especiales con 4 hoteles, para su estadia en Quito durante la
exhibicion.

Por favor realice su(s) reservacion(es) directamente con los hoteles.

Para acceder a las tanfas especiales, debe mencionar el cédigo de reservacion "Agriflor de las
Américas 2002" al momento de realizar su(s) reservacion(es).

Por favor, asegurese de realizar su(s) reservacion(es) antes de la fecha limite. A partir de estas fechas,
ya no habra espacio garantizado y los precios pueden incrementar.

La mayoria de hoteles proveeran servicio de Shuttle Bus hacia el centro de exposiciones.

El Hotel Oficial de Agniflor de las Américas 2002 es:

swissotel £7 QUITO

MANAGED BY IRaftks INTERNATIONAD

e Swissotel Quito.

Swissotel Quito esta ubicado en un hermosa y céntrica area residencial y comercial a sélo 15 minutos
del Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre y a 10 minutos del centro historico de la ciudad. Todasy
cada una de nuestras 250 habitaciones estan elegantemente decoradas y equipadas con aire
acondicionado, television por cable, instalaciones para computadoras, caja de seguridad digital y lineas
directas de teléfono.

Simple Doble
Superior US$100.00 US$110.00
De Lujo US$110.00 US$ 120.00
Nivel Ejecutivo US$ 120.00 US$ 130.00
Suite Jumor US$ 140.00 USS$ 150.00

Suite Ejecutiva US$ 220.00 USS$ 220.00

Estos precios incluyen:
e Cocktail de bienvenida.
e Transporte Aeropuerto - Hotel — Aeropuerto.
e Uso del Gimnasio incluyendo piscinas temperadas al aire libre y cubierta, Sauna y Turco.
e Periodico diario.

Contacto : Sra. Ana Maria Villacis
Teléfono :+593-2-2567600 Ext. 1703
Fax 1 +593-2-2568080

Email - avillacis@swissuio.com

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
p



No incluye desayuno.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002

Por favor utilice este cédigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 21

Otros hoteles que le recomendamos contactar para obtener tarifas especiales son

e Hilton Colén Quito

Superior
Sencilla US$ 95.00
Doble US$ 105.00

Piso Ejecutivo
Sencilla US$ 130.00

Double US$ 140.00

Contacto : Mr. Santiago Jarrin
Teléfono : +593-2-2560666

Fax :+592-2-2563903

Email : reserv@hiltoncolon.com

Los precios excluyen 10% por servicio y 12% IVA
Solo las tarifas de piso ejecutivo incluyen desayuno.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002
Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tanfas especiales!

Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 15,2002

e Hotel J.W. Marriott

Simple USS$ 109.00

Doble US$119.00

Piso Ejecutivo USS$ 139.00

Suite USS$ 199.00

Contacto : Sr. Francisco Armas

Teléfono :+593-2-2972312

Fax 1 +592-2-2972328

Email : reservations.quito@marriotthotels.com

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Desayuno incluido.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002



Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo S, 2002

e Hotel Radisson

Simple De Lujo USS$ 95.00

Doble De Lujo USS$ 105.00

Suite Real US$ 150.00

Contacto : Sr. José Luis Morejon - Departamento de Reservaciones
Teléfono 1 +593-2-2233333

Fax - +593-2-3235777

Email : reservas(@radisson.com.ec

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Desayuno incluido.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002
Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!

Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 15, 2002

e Hotel Dann Carlton

Simple US$ 80.00

Doble US$90.00

Suite US$ 120.00

Contacto : Mr. Andrés Ochoa Alban
Teléfono 1 +593-2-2249008

Fax - +593-2-2448807

Email : ventas@danncarlton.com.ec

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Desayuno incluido.

Caodigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002
Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 21,2002

e Crowne Plaza

Sencilla Tipo Suite US$ 80.00
Doble Tipo Suite US$ 80.00
Suite Marquesa US$ 100.00

Contacto - Mrs. Catalina Caicedo



Teléfono :+593-2-2445305
Fax 1 +592-2-2456173
Email : crowneplazaquito@accessinter.net

Los precios excluyen 10% por servicioy 12% IVA
Desayuno incluido.

Codigo de Reservacion: Agriflor de las Américas 2002
Por favor utilice este codigo de reservacion para acceder a las tarifas especiales!
Fecha limite para reservaciones con tarifas especiales: Mayo 31, 2002



TRANSPORTE

Miércoles 5 de junio, 2002:

Salida desde:

Parada 17

Parada 2

7 iiegzi da7

Swissotel 17:30

Marriott 17:45

Dann Carlton

18:00

Cemexpo 19:00

Cemexpo 19:15

Marriott 20:00

Dann Carlton

20:15

Swissotel 20:30

Swissotel 20:30

Marrniott 20:45

Dann Carlton

21:00

Cemexpo 21:45

Cemexpo 21:45

Marriott 22:30

Dann Carlton

22:45

Swissotel 23:00

Cemexpo 23:45

Marnott 00:30

Dzinn Carlton

00:45

Swissotel 7017:0_(_)7

Jueves 6 , viernes 7 y sabado 8 de junio, 2002:

@;da desde: Pa;da 1 Paga; 2 ‘_‘L—legad_a N

Swissotel 09:30 Marriott 09:45 | Dann Carlton 10:00 |Cemexpo 10:45
Swissotel 11:30 Marriott 11:45 |Dann Carlton 12:00 |Cemexpo 12:45
Swissotel 13:30 Marriott 13:45  (Dann Carlton 14:00 |Cemexpo 14:45
Cemexpo 14:45 Marriott 15:30 | Dann Carlton 15:45 Swissotel 16:00
Swissotel 16:00 Marriott 16:15 | Dann Carlton 16:30  |Cemexpo 17:15
Cemexpo 17:15 Marriott 18:00 |Dann Carlton 18:15 Swissotel 18:30
Swissotel 18:30 Marnott 18:45 |Dann Carlton 19:00 |Cemexpo 19:45
Cemexpo 20:00 Marriott 20:45 | Dann Carlton 21:00 Swissotel 21:15

Por favor revise en la recepcion de su hotel los horarios y las rutas de los buses.

La salida de los buses sera anunciada en el lobby de cada hotel.



CALENDARIO DE EXHIBICIONES

Exhibicién

Hortec Kenya 2002
- Agriflor Kenya 2002 113 -15

‘ Fecha

| Marzo

- IHE Japan 2002 Abril
17 -20
Agriflor de las Américas : Junio
12002 5-8
'Expoflor Mexico 2002 | Junio
(In cooperation with: 20 - 22
Agriflor Mexico 2002)
- AgriFlowers USA 2002 ‘ Septiem -
‘bre
‘12-14
Agriflor Holland 2002 | Noviem
(International ~ Pavilion | bre
‘within the IF.TS./6-9

. Amsterdam 2002) |

Ciudad/ ' Lugar

Pais

 Nairobi, { Kenyatta
:Kenya . International

: Conference Center

- Tokyo, | Nippon Convention
-Japan - Center

' (Makuhari Messe)

Quito, CEMEXPO

Ecuador Centro de
Exposiciones
. de la Mitad del
:Mundo

"Toluca, ‘CEEMEXPO

Mexico

New Yorki]acob K. Javits

. City, Convention Center
‘USA - of New York
North Pavilion

: Amsterdam | RAI Amsterdam

2

Holland

Me gustaria.
recibir

informacion de
expositor.

Q

o

Q

Me gustaria‘
recibir
informacion

. de visitante.

Q
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FORMULARIO # 1

- Entradas

Por favor enviar antes del 30 de Abril, 2002 A - HPP Ecuador N
Attn. : Robbert Driessen / Patricia Pelaez Departamento de Proyecto
Fax  :+593-2-2448242 /2270485 Email : robbert@hppecuador.com

e Pases de tres dias
e Tickets para la ceremonia de inauguracion & Cocktail
e Tickets para la fiesta de gala & Fiesta de la Flor

Para registrarse llene la siguiente informacion:

@) Quisiera recibir ... ... Pases de 3-dias ( Usted tiene derecho a 3 pases de cortesia de
3- dias Se le cobraran US$ 10.00 por cada Entrada de Cortesia adicional. Este precio ya
incluye el 12% de IVA)

®) Quistera recibir ... ....... Tickets para la ceremonia de inauguracién & Cocktail
(Tiene derecho a dos tickets gratis, si desea extras tienen un valor de US$ 15.00 cada uno).

Q Quisierarecibir ... ... Tickets para la fiesta de gala & Fiesta de la Flor
(Cada ticket tiene un valor de US$ 45.00 por persona)

Q Quisiera reservar una mesa especial para la fiesta de gala ..........
(El costo es de US $ 450.00 para 10 personas).

Empresa

...........................................................................................................

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------

Ciudad ST ESIROS. oorsnsussansonsosrnsonsss numsssss s eTsaving
BT T S — PRES  Jscessesssinsesisssmnisisoss shoasensiovainias
7T S EBES  covenssrnsossmnsenssnssennssransiasonesnsss
Email

------------------------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------------------------------



FORMULARIO # 2

Tours

Please return before April 30,2002  To : HPP Worldwide

Attn. : Melvin Brehler Client Services Department
Fax :+31-20-6752326 o Email : melvin@hpp.nl

Los tours se realizaran desde el dia miércoles 5 de junio hasta el dia sabado 8 de junio.
El costo es de USS$ 18.00 por persona.

Si usted esta interesado le pedimos por favor llene el siguiente formulario y nosotros le enviaremos
toda la informacion correspondiente.

o Me gustaria recibir toda al informacion referente a los tours por las distintas plantaciones.
Empresa § e A S RS S PR ARSI SRR IS SR SRR SR A SRS IR TE A
Tipo de negocio B e R e R S e R SR RS SN RS S S SRS NN HT AR IS P PR ERHAS
Representante B R R A R S SR VTS R R TS S e AR SRR SR RS R TR SR
Direccion S R AN S SRR PR RS R PR R R RN ORI ITES SRS e e S SRR S
Ciudad DR R R SRR R R RS SR SR ESIAd0<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>