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PLAN DE POSICIONAMIENTO- FUNDACION CAJA NAVARRA

El Plan de Posicionamiento es la estrategia disefiada para establecer y
fortalecer la percepcidon de la marca de nuestra entidad en la mente de los
grupos de interés y en la sociedad en general.

Este plan identifica como la Fundacidn desea ser percibida y define las acciones
necesarias para lograr ese posicionamiento deseado.

Este documento recogerd todo lo necesario para el posicionamiento de la
Fundacion, priorizando los objetivos de la imagen externa, el reconocimiento,
las relaciones institucionales, la coherencia de la marca y la reputacién de la
entidad.

Basandonos en la visidon de la Fundacion, recogeremos las acciones pertinentes
en este plan que nos ayuden a alcanzarla.

LA VISION DE LA FUNDACION COMO PROPOSITO:

La vision de la Fundacion es: Ser un referente para Navarra en el andlisis de
tendencias y cambios sociales y culturales, asi como en la puesta en marcha de
programas dindmicos e innovadores.

Teniendo esta visidon en el horizonte, todas las acciones del posicionamiento se
encaminan a conseguirlo.
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Ideas Fuerza del Plan de Posicionamiento de la Fundacion Caja Navarra:

1. Vision de la Fundacion:
La Fundacién busca ser un referente en Navarra en el analisis de
tendencias y cambios sociales y culturales, asi como en la creacién
de programas dindmicos e innovadores.

2. Objetivos de Posicionamiento:
Imagen externa: Fortalecer la percepcién positiva y coherente de
la Fundacion como un referente social y cultural, asegurando la
coherencia en la identidad visual y comunicativa.
Reconocimiento por Grupos de Interés: Mejorar la comunicacién
con instituciones, entidades, beneficiarios y otros actores clave, a
través de canales directos y reforzar la reputacién como entidad
transformadora.
Relaciones Institucionales: Desarrollar alianzas estratégicas y
mantener relaciones soélidas con los medios, las instituciones y los
lideres de opinion.
Reputacion Corporativa: Ser percibidos como una entidad ética,
transparente y transformadora, destacando valores como la
coherencia y la excelencia.

3. Estrategias de Comunicacion Externa:
Online: Aumentar la presencia digital a través de un plan de redes
sociales, campanas de SEO y creacion de contenido especializado.
Off-line: Aumentar la visibilidad en medios tradicionales, con
participacion en eventos, conferencias y mesas redondas
relevantes.

4. Comunicacion Interna:
Fortalecer la cohesidon del equipo a través de la formacion y la
comunicacion bidireccional. La plantilla debe estar alineada con
los valores y la mision de la Fundacion.

5. Publicidad y marketing de contenidos:
Generar contenidos promocionadosen medios digitales y
tradicionales para ampliar la visibilidad, la proyecciéon y la
captacion de nuevos publicos.
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Crear un plan de marketing integral, segmentando los publicos y
reforzando el reconocimiento de marca a través de
colaboraciones con medios especializados.

6. CRM (Customer Relationship Management):

a. Optimizar la gestion de relaciones con grupos de interés vy
personas usuarias, mediante la implementacion de una
herramienta CRM que permita la segmentacidon avanzada y la
automatizacion de la comunicacion.

7. Innovacion y Sostenibilidad:
Fomentar una cultura de innovacién, incorporar nuevas
tecnologias y priorizar proyectos de sostenibilidad y
responsabilidad social.
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...se trabajara a través de un RELATO, construido con las
ideas fuerza de la Fundacion y con base en los valores de

la entidad.

Plan de contenidos:
Los contenidos generados tienen varias finalidades:

//informarnoticias

//divulgar profesionalidad, conocimiento, reflexiéon

//sensibilizardotar de significado, humanismo, equidad,
inclusion

De una u otra forma, todo esto nos lleva a la ACCION....
Para SEGUIR CAMINANDO HACIA LA VISION de la Fundacidn.
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e GRANDES EJES SOBRE LOS QUE TRABAJAREMOS SON:

-LOS CENTROS DE FUNDACION, donde se aplicard todo que tenga sentido en
este plan para darle proyecciéon, coherencia, conexion de la Fundacién con
cada centro.

Esto implica sefialética, planificacidon de toda la comunicacién on line, off line,
comunicacion interna y proyeccion de cada centro.

-LOS MEDIOS DE COMUNICACION, como elementos clave de posicionamiento,
relato y reputacién corporativa.

Relaciones con los medios, acuerdos comerciales y plan de medios.

-LAS ALIANZAS Y LA PROYECCION DE LA FUNDACION en eventos, jornadas y
espacios de prestigio, que la posicionan como entidad referente. Eventos
organizados por nosotros y otros a los que acudamos.

Colaboraciones, alianzas con entidades, instituciones, personas clave que
suman y proyectan la Fundacion en Navarra y fuera de ella.

El plan de territorialidad de la Fundacion tiene gran importancia para proyectar
tanto proyectos propios, como todo lo que se desarrolla en colaboracidon con
otras entidades e instituciones.Se recogera todo lo que se lleva a cabo hasta
este momento, se realizardn procesos de escucha y se organizaran varios foros
al afo con la intencion de dar a conocer lo que hace FCN.
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I. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

El analisis interno y externo de la situacién actual esta recogida en el Plan de
comunicacion y en la Encuesta del Colegio de Sociologia de Navarra. Por este
motivo, no se desarrollan estos apartados en este documento.

1. Analisis Interno:

e Misidn, vision y valores: Definidos en el Plan Estratégico.
e Percepcion interna: Resultados de la encuesta de clima laboral.

2. Analisis Externo:

e Reputacion actual: Encuesta del Colegio de Sociologia.
e Analisis DAFO: Identificado en el Plan de Comunicacion.

Il. POSICIONAMIENTO

Los objetivos de posicionamiento de una entidad estan orientados al impacto,
influencia y sostenibilidad, asi como a promover una mayor comprension,
apoyo y compromiso por parte de sus grupos de interés y de la sociedad en
general.

1. IMAGEN EXTERNA

La imagen externa es la forma en la que la entidad es conocida vy
percibida. Esta imagen se forma a través de interacciones con los grupos
de interés.
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Esto incluye la imagen de marca, lareputacion de la entidad, la calidad
de los servicios, su comportamiento ético, su participacion en la
comunidad y la comunicacién externa, entre otros.

El Objetivo general de trabajar la imagen externa es: Convertir a la
Fundacidon Caja Navarra en un referente social y cultural en Navarra y
entre entidades de Espafa con una imagen coherente, positiva y
reconocida.

1.1 Mejorar la imagen y coherencia de lamarca

La imagen de marca es la base para que la Fundacidon sea percibida de
manera coherente, profesional y con alto valor social. Esto requiere
unificar todos los elementos visuales y comunicativos de la entidad,
asegurando que cada interaccion refuerce su identidad.

Una imagen coherente, positiva y transparente es el resultado de una
estrategia de comunicacion que integra todos los canales y ofrece
informacion clara sobre la labor de la Fundacién. Esto genera confianza y
credibilidad en los publicos interesados.

Objetivos principales:

a. Implementar el manual de marca que unifique identidad visual y
comunicativa en todos los soportes (folletos, redes sociales, web,
etc.) y asegurarse de que toda la plantilla lo conoce y lo utiliza.

b. Sefialética actualizada (interior y exterior) en todos los edificios de
la Fundacién. Actualizar la sefialética anticuada.

c. Disefio adecuado y coherente del sitio web para reflejar la nueva
identidad de marca.

d. Desarrollar plantillas de comunicacidn interna y externa basadas
en la identidad de marca.

9 de 34




10 de 34

e. Formar al equipo de la Fundacién sobre el uso correcto de la
marca.

f. Realizar campanas de branding que refuercen la imagen de marca,
con campafas enfocadas a reforzar la visidn, la imagen y valores
de la Fundacion.

g. Monitorizar el uso de la marca por terceros (socios, aliados), para
que el uso del logo y la marca sean los correctos.

h. Definir un tono y estilo de comunicacion en web, redes sociales y
otros canales de comunicacion (off line)

i. Coherencia: Asegurar que la imagen proyectada por la Fundacion
sea coherente, positiva y transparente en todos los canales.

j.Coordinar el contenido y los mensajes en prensa, web y redes
sociales para reforzar la imagen.

k. Compartir publicaciones y mejores practicas que promuevan el
debate social.

L. Estudio para analizar la conveniencia de una sede para las oficinas
de la Fundacion, diferenciada de CIVICAN

Indicadores:

Nivel de cumplimiento de identidad visual, % de documentos que
cumplen con el manual de marca (80%)

% de edificios con senalética adecuada (salvo centros de mayores con
duda de cierre, el 100% debe estar actualizado)

100% de empleados capacitados en el uso de la marca y formados con el
manual de marca

100% de plantillas de comunicacion interna desarrolladas e
implementadas

90% de uso de entidades que utilizan correctamente la marca

100% de publicaciones con el tono y mensaje adecuado

Tener el estudio para diciembre de 2025

1.2 Posicionamiento y reconocimiento de los Grupos de Interés
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El reconocimiento de la Fundacidon entre sus grupos de interés
(instituciones aliadas, beneficiarios, entidades sociales y culturales,
sociedad en general, medios de comunicacidn), es esencial para
fortalecer su posicion en el sector social y cultural.

Estos grupos de interés juegan un papel fundamental en la percepcién y
valoracion de la Fundacion. Es a través de sus experiencias, interacciones
y opiniones como se genera la reputacion de la organizacion, tanto a
nivel local como nacional.

Por ello, es crucial implementar medidas especificas para fortalecer la
comunicacién y el compromiso con cada uno de ellos, asegurando que la
Fundacidn siga siendo vista como un agente de cambio positivo y un
actor comprometido con la sociedad.

Objetivosprincipales:

a. Tener influencia y opinién en los grupos de interés en los que mas
nos interese, a través de grupos de influencia de los sectores en
los que trabajamos (clubes de las universidades, &rganos
consultivos, grandes asociaciones, fundaciones e instituciones...)

b. Identificareventos relevantes organizados por la Fundaciéon,donde
profundizar en nuestras relaciones con nuestros grupos de
interés.

c. Establecer procesos de escucha para conocer las inquietudes y
necesidades de los grupos de interés (Realizar encuesta, focus a
Grupos de Interés, reuniones de Patronato en localidades de
Navarra, reuniones con pequefos grupos de agentes del Innova.
PE, Plan de territorio)

d. Realizar comunicaciones personalizadas, adecuadas a cada grupo
de interés.

e. Posicionarse como lider de pensamiento en sus areas de accion.
Impulsando programas innovadores, generando
conocimiento,siendo un actor clave en los debates sociales y
culturales de relevancia.
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contribuir al didlogo intrasectorial e intersectorial: Publicar
informes, documentacidn, articulos, organizar foros y encuentros
de calidad que aporten valor a los grupos de interés e influyan en
la discusion y formulacidn de retos y tendencias dentro de nuestro
ambito de actuacion.

Compartir innovacidon y nuevos proyectos con los grupos de
interés, que posicionen a la Fundacion como entidad de
vanguardia.

Usar tecnologias avanzadas para analizar los datos obtenidos en
encuestas o interacciones, de forma que puedas personalizar mas
las acciones y entender mejor las necesidades de tus grupos de
interés. La transformacion digital, el CRM nos ayudara a analizar
los datos y realizar acciones mas personalizadas.

Indicador:

Identificar 5 grupos clave y acciones a realizar con ellos

Identificar 10 eventos anuales

Encuestas de percepcidon a personas usuarias. Encuentros vy
encuestas a proyectos beneficiarios de Innova y otros. Procesos de
escucha del Patronato en el territorio (2 al afio)

50% de comunicaciones personalizadas segun canales y publicos

4 comunicaciones anuales

2 nuevos proyectos presentados al ano (Objetivo | + T)

2 foros/eventos que fomenten el didlogo entre sectores

A través de CRM, tener identificados perfiles para hacerles llegar
comunicaciones personalizadas

1.3Relacioneslinstitucionalesy alianzas

Las relaciones institucionales tienen como finalidad establecer vy
mantener vinculos con los grupos de interés de nuestra entidad.

Estas relaciones nos ayudan a promover y proyectar nuestra Fundacion,
tener influencia en los ambitos en los que desarrollamos nuestra
actividad, establecer colaboraciones que sean positivas para nuestra
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entidad y para la otra parte implicada, gestionar adecuadamente una
crisis si ocurriera, asi como fortalecer nuestra reputacion y legitimidad
ante los grupos de interés.

Objetivos principales:

a.

Establecer alianzas estratégicas con otras organizaciones,
instituciones y empresasde Navarra y fuera de ella, con las que
compartimos valores y maneras de hacer, que sumen y posicionen
a la Fundacion

Definicion de qué alianzas queremos, cémo las haremos y con
quién

Desarrollar relaciones cercanascon medios de comunicacion y
lideres de opinidn

Participar en redes, eventos relevantesy plataformas de impacto
social, para consolidar relaciones y proyectar la Fundacion
Mantener relaciones recurrentes con entidades del tercer sector,
para conocer sus realidades y fortalecer los lazos

Que los eventos que disefiemos sean innovadores y atractivos,
para motivar la asistencia de los grupos de interés y que ofrezcan
un valor tangible para los participantes

Incrementar la capacidad de convocatoria con los grupos de
interés en los eventos institucionales que la Fundacidn organiza
Involucrarnos con los sectores en los que trabajamos

Que nuestros procesos de escucha luego nos lleven a
compromisos reales de accidon y mantener asi la credibilidad ante
los grupos de interés

Coproduccién de proyectos, participando en iniciativas conjuntas
con otras entidades para lograr un mayor impacto

Consolidar un equipo de representacion institucional que
represente a la Fundacion en foros, asegurando que nuestra
vision y proyectos sean escuchados y tenidos en cuenta en
diversos foros. (Documento protocolo de representacion
institucional)

13 de 34



14 de 34

I. Creacion de alianzas en redes profesionales de los ambitos en los
que trabajamos, para facilitar el intercambio de conocimientos y
experiencias con otras organizaciones, a nivel regional, nacional e
internacional

Indicador:

Numero de alianzas estratégicas al menos 3 al afio

Numero de interacciones significativas con medios de comunicacion y
lideres de opinidn por trimestre (objetivo: al menos 4 interacciones
trimestrales)

Numero de eventos o redes relevantes en los que la Fundacién participa
activamente al afio (objetivo: minimo 6 eventos/redes por afio)
Porcentaje de asistencia a los eventos organizados por la Fundacion
(objetivo: 70% de asistencia sobre el total de invitados)

Numero de iniciativas o proyectos colaborativos con sectores especificos
en los que trabaja la Fundacidn (objetivo: al menos 3 colaboraciones
anuales)

Numero de proyectos coproducidos con otras organizaciones por afo
(objetivo: al menos 2 proyectos coproducidos anuales).

Numero de foros o eventos donde el equipo de representacion
institucional participa activamente por afio (objetivo: al menos 5
participaciones anuales)

Numero de nuevas alianzas establecidas en redes profesionales
relevantes a nivel regional, nacional e internacional (objetivo: al menos 2
alianzas nuevas anuales).

1.4Reputacion Corporativa y proyeccion

Un buen posicionamiento implica destacar aquellas caracteristicas vy

valores uUnicos de la Fundacion, y comunicar de manera efectiva nuestra

propuesta de valor.

El posicionamiento esta también unido a la reputacidon corporativa, que se

refiere al prestigio y la credibilidad que la Fundacién ha ganado a lo largo
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del tiempo a través de las acciones, de los comportamientos. La reputacién

se construye dia a dia sobre la base de la consistencia, la transparencia y la

responsabilidad en todas las interacciones y operaciones de la entidad.

El objetivo es ser percibidos como una entidad de referencia ética,

transparente y transformadora.

Objetivos principales:

d.

Desarrollar un mensaje claro que refleje la misiéon y valores, asi
como la propuesta de valor de la Fundacidn a la sociedad (Ideas
fuerza y relato en el plan de comunicacién)

Crear un plan de contenidos adecuado para redes, web y otros
canales (Realizar un Plan de medios digitales)

Escoger colaboraciones con medios y entidades especializados de
influencia para amplificar los mensajes. Ej: Ethic, Telos...(Plan de
medios)

. Ser ejemplo de valores éticos y excelencia. De dentro hacia fuera.

Coherencia entre lo que hacemos dentro y fuera de la entidad.
Transparencia, inclusidn, equidad, ética y coherencia. (Desde el
Patronato, Comité de direccion, Plantilla)

. Tomar acciones y compromisos con aquellos hechos que nos

interpelan como entidad. Manteniendo la independencia, pero
pasando a la accién cuando se considere necesario. Si deseamos
ser una entidad transformadora, sera importante pasar del
analisis a la accion.

Resaltar historias concretas de éxito o impacto positivo que ha
logrado la Fundacién, contadas por las personas beneficiarias.
Esto personaliza el mensaje y lo hace mas accesible.

Colaborar con otras entidades de prestigio que compartan
nuestros valores y propdsitos. Al trabajar juntos en proyectos de
gran impacto, se elevard la visibilidad y posicionamiento en
coherencia con nuestros valores.

Crear reconocimientos para destacar el trabajo ético vy
transformador de personas o entidades en la comunidad. Esto
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aumenta la visibilidad y refuerza el papel de Fundacién como
referente.

i. Participar en premios y reconocimientos y asi mejorar la
proyeccion

j. Participar como ponentes en jornadas y encuentros de los

ambitos en los que trabajamos para explicar y proyectar la
entidad

Indicador:

e Finalizacion e implementacién del mensaje institucional (objetivo: 100%
de los canales de comunicacién reflejan el mensaje institucional en un
plazo de 10 meses)

e Numero de publicaciones de contenido alineado al plan de medios
digitales por mes (objetivo: minimo 10 publicaciones mensuales)

e Numero de colaboraciones con medios especializados al afo (objetivo: al
menos 1 colaboracidn relevante). Area 101.

e Numero de acciones o compromisos publicos asumidos en respuesta a
situaciones clave (objetivo: al menos 2 acciones relevantes anuales)

e Numero de historias de impacto positivo compartidas en los canales de
comunicacion (objetivo: al menos 5 historias destacadas al afio)

e Numero de proyectos colaborativos con entidades de prestigio anuales
(objetivo: al menos 2 proyectos de colaboracién)

e Numero de reconocimientos o premios creados por la Fundacién
(objetivo: al menos 1 premio anual)

e Numero de premios y reconocimientos a los que la Fundacion postula
anualmente (objetivo: postulacion a al menos 3 premios).

e Numero de participaciones como ponentes en eventos del sector
(objetivo: al menos 5 participaciones al afio)

1.5. Territorialidad
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Fundacidon Caja Navarra va a trabajar sobre la territorialidad de manera

especifica, recogiendo objetivos y acciones especificas para contar con una

presencia mas relevante en todas las zonas de Navarra y dar a conocer la

Fundacidn a una parte de la sociedad que no nos conoce como se recogio en la
encuesta de 2023,.

La territorialidad es una prioridad recogida en el Il Plan Estratégico de
Fundacidn Caja Navarra (2022-2028).

Objetivos principales:

a.

Generar un informe que recopile todo lo que Fundaciéon Caja Navarra
hace en el territorio de Navarra.

b. Realizar un plan de territorialidad que recoja el detalle de las
acciones de Fundacidn en el territorio.

c. Generar una mayor visibilidad y conocimiento de la marca Fundacién
Caja Navarra en todas las zonas de Navarra. Fundacién Caja Navarra
desea aumentar la notoriedad de su marca en el territorio.

d. Mayor conocimiento de la realidad especifica de cada zona, a través
de procesos de escucha.

e. Radar de retos y mediacidn, para proponer posibles colaboraciones y
alianzas en todo el territorio navarro.

f. Mejora de accesibilidad territorial a diferentes actividades o
programas. Llevar algunos programas propios al territorio.

g. Propuestas para desarrollar algun proyecto piloto.

h. Complementarse bien con el Programalnnova.

Indicador:

e Numero de publicaciones en medios rurales (prensa, radio, TV, digitales)

fuera de Pamplona.

e Generar una marca propia para el territorio dentro del paraguas de la

Fundacion Caja Navarra.

e Informe del 2024 sobre el impacto de la actividad de Fundacién en el

territorio

e Realizar para mayo 2025 el plan de territorialidad

e Numero de forospublicos organizados (minimo 2 al afio)
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e Numero de actividades de Fundacién Caja Navarra llevadas al territorio,
a concretar con los gestores de proyectos (5 al afio)

e Numero de encuentros con entidades sociales y culturales para dar a
conocer la Fundacion y su actividad (5 encuentros por afio)

e Numero de alianzas y colaboraciones propuestas con entidades locales
(ayuntamientos, asociaciones, centros culturales) (minimo 5)

e Numero de sesiones de escucha realizadas en diferentes localidades.
(minimo 5)

e Numero de personas participantes en procesos de escucha o consultas.
(minimo 30)

e Numero de informes elaborados recogiendo las necesidades especificas
detectadas (5 informes de reuniones).

l1l. COMUNICACION EXTERNA

1. Comunicacion Externa Online
Objetivos generales:

e Aumentar la presencia digital y posicionar la Fundacion como
referente en analisis de tendencias sociales y culturales.

e Mejorar la interaccidon con las audiencias online y generar una
comunidad activa.

e Realizar un plan digital para redes sociales y el sitio web (ya que el actual
es de 2021).

ACCIONES SEO Y CONTENIDOS

a. Generar un storytelling adecuado y personalizado para las
redes sociales de la Fundacion.

b. Optimizacion SEO de la web (on-page y off-page) y mejoras
técnicas (velocidad de carga, estructura de URLs, etc.).
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c. Garantizar la calidad del contenido y de la forma en todas las
publicaciones y comunicaciones de la Fundacion (web, redes
sociales, notas de prensa).

d. Crear un hub de contenidos descargables, alimentado por
Innovacion y tendencias, enfocado en cambios sociales vy
culturales.

REDES SOCIALES

e. Estrategia de contenidos multicanal enredes sociales,
generando contenido de calidad: publicaciones regulares en
plataformas clave (Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube).

i. Desarrollo de campafas de contenido patrocinado y uso de
hashtags especificos para visibilidad (#TendenciasNavarra,
#CambiosCulturalesNav).

EMAIL MARKETING

f. Implantacién de la herramienta apropiada de CRM.

g. Automatizacion de campaiias de email marketing segmentadas
para publicos clave.

Indicador:

Incremento del trafico web organico (objetivo: aumento del 10% en
visitas organicas en un ano)

Tasa de interaccién en redes sociales (objetivo: 10% de incremento en la
interaccion mensual)

Fecha de finalizacion e implementacion del nuevo plan digital (objetivo:
completar en 1 afio)

Numero de publicaciones con storytelling efectivo (objetivo: 10
publicaciones con storytelling por mes)

Mejora en el ranking de paginas en motores de busqueda (objetivo:
mejorar posiciones en al menos 10 keywords principales en 6 meses)
Tasa de cumplimiento de las guias de estilo en publicaciones (objetivo:
100% de cumplimiento en cada revision trimestral)
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Frecuencia de publicaciones de contenido especializado (objetivo: 2

articulos especializados por mes)

Numero de publicaciones regulares por plataforma (objetivo: minimo 4

publicaciones semanales en cada red social clave)

Alcance y engagement de las camparias patrocinadas (aumentar 5%)

. Comunicacion Externa Offline

Objetivos generales:

Aumentar la visibilidad de la Fundacion en medios
tradicionales y eventos fisicos.

Fortalecer relaciones con directores de medios y periodistas
clave para asegurar presencia en los medios.

Cumplimiento del plan de medios establecido.

Acciones clave:

EVENTOS PRESENCIALES

d. Organizacién de conferencias, mesas redondas, y

seminarios con actores relevantes del ambito social y
cultural.

e. Participacion en eventos nacionales e internacionales

relevantes para los objetivos de la Fundacion.

RELACIONES CON MEDIOS

Indicador:

Publicacion de notas de prensa regulares sobre estudios,
proyectos y eventos relevantes para la comunidad.
Organizacién de ruedas de prensa y coordinacion de
entrevistas en medios.

Creacion de contenido editorial en medios especializados.
Coordinacion de entrevistas y articulos de opinidn en radio,
tv y prensa escrita, a nivel local y nacional.
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e Realizar 3 intervenciones activas (como ponentes, panelistas, etc.) en
eventos de Navarra, nacionales o internacionales.

e Lograr una tasa de publicacién del 70% de las notas enviadas

e Gestionar y cerrar al menos 8 entrevistas anuales para portavoces de la
Fundacion.

e Alcanzar un 5% de incremento anual en apariciones en medios locales y
nacionales.

3. Gestion de crisis

Una gestion adecuada de una crisis puede proteger y mejorar la reputacion de
la Fundacién, por eso es esencial contar con mecanismos que permitan
responder de forma rapida, transparente.

Objetivos generales:

e Proteger la reputaciéon de la Fundacién mediante una gestion
adecuada de las crisis.

e Garantizar una respuesta rdpida, transparente y eficaz ante cualquier
situacion critica.

Acciones clave:

a. Establecer un comité de crisis y definir portavoces oficiales.
Desarrollar procedimientos claros de respuesta ante crisis.

c. Realizar capacitaciones periédicas para asegurar que el equipo esté
preparado.

INDICADOR:

e Tiempo maximo de activacion del comité de crisis: Activar en
menos de 2 horas tras la deteccidn de una situacion critica.

e Tiempo de publicaciéon del primer comunicado oficial: Emitir el
primer mensaje en menos de 4 horas tras activacion del comité.

e Tiempo medio de respuesta en redes sociales y medios digitales
durante la crisis: menos de 30 minutos.
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e Satisfaccion de las partes interesadas (medios, patronato, aliados,
beneficiarios) respecto a la comunicacion de crisis: 80% de
satisfaccion (medido en encuestas post-crisis o entrevistas
rapidas).

IV. COMUNICACION INTERNA

La necesidad de tener herramientas para mantener informado al Patronatoy a
la plantilla de la organizacion es una cuestion que se trabajé en Fundacién Caja
Navarra antes de realizar este Plan de Comunicacién Interna. Sin embargo, se
ha observado la necesidad de crear un documento especifico, generado con
una metodologia participativa, que estructure los objetivos, publicos,
herramientas y medidas concretas de este plan y sirva de guia para el futuro.

Objetivos generales:

e Lograr que el Patronato y toda la plantilla de Fundacién Caja
Navarra esté convenientemente informada de aquellas cuestiones
que se consideren relevantes en cada momento.

¢ Informar siempre desde la Fundacion a los grupos de interés de la
organizacion y evitar que esa informacion llegue desde agentes
externos.

e Lograr un mayor sentimiento de pertenencia a la Fundacion, asi
como una mayor sensacion de unidad entre los diferentes centros.

e Generar personas “embajadoras” de la organizacion para trasladar
una imagen correcta y positiva de la organizacion.

e Liderar la conversacion de la organizacion a través de una
correcta gestién de la informacion y de los tiempos en los que se
hace llegar.

Acciones clave:

a. Desarrollar un plan de comunicacion interna que incluya reuniones
periddicas, formaciones y campanas de sensibilizacion sobre la
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importancia de la proyeccion y el comportamiento ético en la gestion
de la Fundacion. (Innolab de comunicacion interna)

. Desarrollar un plan especifico de trabajo de relacién con el Patronato
para tener un adecuado nivel de informacion, coordinacion vy
atencion

. Creacién de un grupo de en la plantilla para trabajar de manera
colaborativa

. Tomar la herramienta Open HR como vehiculo habitual de
informacion con la plantilla.

. Continuar con encuestas internas para recoger sugerencias de
mejora.

Indicador:

Reuniones del Grupo de Comunicacién Interna (5 al afio)

Generacion de medidas concretas dentro del grupo del Plan de

Comunicacioén Interna (2 anuales)

Realizacion de una encuesta anual en la plantilla para conocer nivel de

uso de las herramientas

Realizacion de un Plan de Relacién con el Patronato

V. PUBLICIDAD, MARKETING y CRM

Publicidad

La publicidad incrementa la visibilidad y reconocimiento de la Fundaciéon y

aumenta la captacion de nuevos publicos y participantes en actividades y

Acciones principales:

PUBLICIDAD EN MEDIOS DIGITALES:
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a.Publicidad en Google, Facebook , Instagram y LinkedIn Ads, con
campanfas dirigidas por intereses y geolocalizacion.

b. Campanfas de remarketing para atraer a visitantes que no
completaron acciones en la web.

Indicador:

e CTR (Click-throughrate),

e conversiones de anuncios (inscripciones a eventos, descargas de
informes)

e ROl de campafias.

MARKETING DE CONTENIDOS EN MEDIOS TRADICIONALES:

a. Marketing de contenidos en prensa, radios locales y television

b. Acuerdo con Nafarpress para una presencia amplia en el territorio
de Navarra.

Indicador:

e Acuerdos anuales realizados con medios de Navarra: Diario Navarra,
Diario Noticias, Navarra tv, Ser, Onda Cero, Cope, NafarPress, Pamplona
actual, Pamplonews, cumpliendo el presupuesto anual asignado.

e Aumento del reconocimiento de la Fundacién

e incremento de participacion en eventos.

Marketing

Objetivos generales:
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e Desarrollar una estrategia de marketing coherente con los valores y
misién de la Fundacion para fortalecer su posicionamiento.

e Aumentar la visibilidad de la Fundacion a través de estrategias de
marketing digital y tradicional.

e Atraer y retener a nuevos publicos, consolidando la imagen de la
Fundacidon como referente en innovacioén social y cultural.

e Fortalecer el engagement de las audiencias actuales a través de
contenidos y campafas de marketing alineadas con los valores y misién
de la Fundacion.

Acciones clave:

a. Desarrollo de un plan integral de marketing: Crear un plan que
combine marketing digital y offline, priorizando los canales que mejor
conecten con los diferentes publicos objetivos.

b. Publicidad en medios digitales: Implementar campafas en Google
Ads, Facebook Ads, LinkedIln Ads, Instagram, y otras plataformas
relevantes, segmentadas por intereses y geolocalizacion.

c. SEO y marketing de contenidos: Optimizar la web y el blog de la
Fundacién, publicando contenido relevante (articulos, estudios,
informes) que incremente el trafico organico.

d. Campaias de branding: Desarrollar campafas de reconocimiento de
marca que refuercen la identidad de la Fundacion, tanto online como
en medios tradicionales (radio, prensa).

e. Colaboracion con medios especializados: Trabajar con lideres de
opiniéon y medios especializados alineados con los valores de la
Fundacidn para expandir el alcance de las campafias.

f. Marketing de eventos: Promocionar las actividades de la Fundacion,
como conferencias y mesas redondas, a través de estrategias de
marketing integradas en redes sociales y medios.

Indicador:

e Aumento del trafico web: Medido por visitas, tiempo en pagina y tasa
de conversion.
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e Engagement en redes sociales: Crecimiento de seguidores, interaccion
(likes, comentarios, comparticiones).

e Reconocimiento de marca: Medido por encuestas de percepcidon antes y
después de las campanas de marketing.

e Conversion en campainas: Numero de inscripciones a eventos o
descargas de informes generadas por las campaifias de publicidad digital.

e Colaboraciones con influencers y medios: Numero de colaboraciones y
el impacto generado en términos de alcance y menciones.

CRM (CustomerRelationship Management)
Objetivos generales:

e Mejorar la segmentacion y personalizacion de la comunicacion para
satisfacer mejor las necesidades de cada comunidad de publicos.

e Crear una base de datos integral que facilite la gestién eficiente de los
contactos y el seguimiento de interacciones.

Acciones clave:

a. Implementacion de una plataforma CRM: Adoptar una solucidn
tecnoldgica que permita centralizar toda la informacion sobre los grupos
de interés, facilitando el seguimiento y la gestion de las interacciones.

b. Segmentacidn avanzada de publicos: Categorizar a los diferentes
grupos de interés (donantes, beneficiarios, socios, voluntarios) para
ofrecerles contenidos y campafas personalizadas.

c. Automatizacidon de la comunicacion: Implementar flujos de trabajo
automadticos que gestionen el envio de emails personalizados,
recordatorios de eventos o seguimientos post-evento.

d. Andlisis de datos y reporting: Utilizar herramientas de analisis de
CRM para generar informes que midan el engagement de los diferentes
publicos, asi como la efectividad de las campaiias.
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f. Formacidn interna en CRM: Capacitar al equipo de la Fundacién para
utilizar eficazmente la plataforma CRM, asegurando una gestion de
contactos eficiente.

Indicador:

Numero de contactos activos en CRM

Eficiencia en la segmentacion: Nivel de personalizacién alcanzado en las
campafas, medido por tasas de apertura y clics en emails.

Tasa de conversion de interacciones: Porcentaje de contactos que
responden positivamente a las camparias (asistencia a eventos).

Mejora en la experiencia del usuario: Satisfaccion de los contactos con
la calidad de la comunicacidon y el seguimiento (medida mediante
encuestas).

VI. SOSTENIBILIDAD Y RESPONSABILIDAD SOCIAL

Objetivos generales:

Integrar la sostenibilidad en todas las actividades y proyectos de la
Fundacion.

Fortalecer el compromiso social con la comunidad y promover acciones
responsables.

Acciones clave:

a. Desplegar las acciones del plan de sostenibilidad de la Fundacion

b. Establecer colaboraciones con entidades e instituciones que
compartan los valores de responsabilidad social.

c. Publicar informes de sostenibilidad anuales que detallen las acciones
de la Fundacién en esta area.

Indicador:

Numero de acciones desarrolladas del Plan de sostenibildad.
Colaboraciones establecidas con entidades e instituciones.
Impacto ambiental medido.
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VIIl. INNOVACION

Objetivos generales:

e Fomentar una cultura de innovacion en la Fundacion y en los proyectos
que lidera, a través del departamento de Innovacion y Tendencias.

e |Incorporar nuevas tecnologias en la comunicaciéon y gestion de
proyectos.

Acciones clave:

a. Invertir en tecnologia y herramientas innovadoras para mejorar la
comunicacion interna y externa.

b. Promover la innovacion en los programas sociales y culturales.

c. Colaborar con startups y centros de innovacidon para desarrollar
proyectos innovadores.

Indicador:

e Adopcién de nuevas tecnologias
e Numero de proyectos innovadores
e Colaboraciones con entidadesinnovadoras

VIil. AREA DE COMUNICACION Y POSICIONAMIENTO

Roles y cometidos del equipo de del drea de comunicacidn y posicionamiento.

e Irantzu Vazquez // Directora de Comunicacion y Posicionamiento.
e Fernando Urra// Responsable de comunicacién interna y territorio.
e Nueva persona// Gestor/a de comunicacion.

e Irantzu Vazquez // Directora de Comunicacion y Posicionamiento.
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Responsable de la estrategia global de comunicacién, posicionamiento e

imagen de la Fundacion. Coordina el equipo y asegura la coherencia entre

vision institucional, relato, canales y acciones. Hace seguimiento de Ia

estrategia, indicadores y métricas para reorientar acciones cuando sea

necesario.

Cometidos:

e Estrategia y planificacion:

O

@)
@)
@)

Elaboracion y seguimiento del Plan de Posicionamiento.
Definicion de relato institucional e ideas fuerza.

Evaluacion de indicadores de comunicacion.

Coordinacion con la Direccion General y areas estratégicas
para asegurar la alineacidon de la comunicacion con los
objetivos institucionales.

Revision y validacion de los planes operativos de
comunicacion externa e interna.

e Marca e imagen corporativa:

O
O
O

Implementacién y control del manual de marca.
Supervision de campanas de branding.

Aprobacion de plantillas, contenidos clave y tono de
comunicacion.

Garantizar la coherencia visual y narrativa en todos los
canales y soportes.

Supervisar el cumplimiento de identidad visual en todos los
centros y actividades.

¢ Relaciones institucionales y reputacion:

O

Relacién con directores de medios y principales lideres de
opinion.

o Desarrollo de alianzas y convenios estratégicos con

entidades de prestigio.

o Representacion institucional en actos y foros de relevancia

autonomica y nacional.

o Diseno de la estrategia de proyeccion y posicionamiento

institucional.
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o Impulso de acciones que refuercen la reputacion ética,

transparente y transformadora de la Fundacién.
e Supervision general:

o Coordinacién del equipo de comunicacion: reuniones
internas, evaluacion de desempefio, acompafamiento.

o Seguimiento de presupuestos de medios, campanas y
acciones de comunicacion.

o Contratacion de servicios externos de comunicacion,
publicidad y medios.

o Elaboracién de informes periddicos de posicionamiento y
reputacion.

o Impulso de procesos de innovacion comunicativa y digital en
la Fundacion.

e Otras funciones clave:

o Coordinacion transversal con todas las areas para asegurar
un relato comun.

o Liderazgo de la estrategia de contenidos especializados,
colaboraciones con medios relevantes y articulacion del plan
de medios.

o Participacién activa en la toma de decisiones estratégicas
del Comité de Direccidn en representacion del area de
Comunicacion y Posicionamiento.

e Fernando Urra// Responsable de comunicacién interna y territorio

Rol general:

Encargado de fortalecer la comunicacién interna y territorial. Gestidon de
comunicacidn para el patronato y las relaciones con el ecosistema del territorio
de Navarra.Gestion operativa con medios de comunicacién y organizacion de
ruedas de prensa. Organizacion y presentacion de eventos en todo el
territorio.

Cometidos:

e Comunicacion interna:
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o Desarrollo e implementacion del Plan de Comunicacion Interna.
o Dinamizacién del grupo de comunicacion interna.
o Gestion del contenidos del canal Open HR y encuestas internas.
o Sensibilizacidén en valores, identidad y relato entre la plantilla.
e Medios de comunicacion:
o Organizacién de ruedas de prensa
o Gestion operativa con medios de comunicacion
e Relacion con el Patronato:
o Gestion de comunicacidn con el Patronato.
o Web interna. Agenda para el patronato.
o Preparacién de discursos y documentos clave.
o Gestion de agendas para la representacion
e Plan de territorialidad:
o Coordinacién de actividades de visibilidad en toda Navarra.
o Relacién con ayuntamientos y entidades locales.
o Organizacién de foros y encuentros en el territorio.
o Registro y analisis de necesidades locales detectadas.
e Eventos institucionales:
o Organizacién y presentacion de eventos y actos representativos,
inauguraciones y jornadas.
Apoyo a la visibilidad externa desde lo local.
Gestion y coordinacidon de la representacidon de laspersonas de
Fundacidon que acuden a ruedas de prensa y eventos.

e Nueva persona// Gestor/a de comunicacidn

Rol general:

Responsable de ejecutar la estrategia de comunicacion digital, actualizar todos
los canales online de la Fundacion y sus centros, redactar contenidos para
diversos soportes: notas, boletines, memorias, y medir el impacto de las
acciones mediante herramientas analiticas.

Redactar contenidos para notas de prensa, boletines, etc.
Generar contenidos para redes y web en diversos formatos.
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Gestionar y actualizar el sitio web institucional (WordPress).

Gestionar redes sociales y ejecutar estrategias.

Colaborar en campanas de comunicacion y eventos.

Apoyar en la organizacion de ruedas de prensa y relaciones con medios.

Medir el impacto de las acciones mediante herramientas analiticas.

Cometidos:

e Gestion digital:

O

Actualizacion de contenidos en la web, cuidado del diseno,
implementacion de mejoras en la web de Fundacién y sus
microsites de proyectos.

Actualizacion de contenidos en lasredes sociales de la Fundacién
de todos los proyectos.Redes de Fundacion, CIVICAN, Isterria,
Irati, Colonias, Mayores, Programa Innova y otros.

Generar nuevos contenidos audiovisuales

Implantacion de acciones SEO, SEM, campafas digitales y
storytelling.

Supervisiéon de calendario digital de publicaciones.

Busqueda de contenidos de valor para su publicacion en las redes
sociales y en web

e Redaccion de contenidos:

O

o O O

O

Apoyar en la organizacidon de ruedas de prensa y relaciones con
medios.

Adaptacion de contenidos para web, newsletter y redes.

Apoyo en la generacidn de articulos de opinidn o columnas.

Envio de notas y gestion de convocatorias.

Seguimiento de entrevistas y publicaciones.

e Campanasy CRM:

O

O

O

Apoyo en la ejecucidon de campafiias online.

Automatizacidon de envios y comunicaciones a través del CRM.
Andlisis de resultados de campanas (CTR, engagement,
conversiones).
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IX. PRESUPUESTO

En el Plan estratégico de Fundacién Caja Navarra, hay dos medidas, una para el

territorio y otra para el posicionamiento. Ambas cuentan con el presupuesto

asignado del Plan Estratégico:

-Plan de territorio 60.000 Euros

-Plan

Informes

Realizar un mapa del territorio de la Fundacion

Llevar actividades de la Fundacién al territorio

Foros y encuentros que posicionen y visibilicen a laFundacion en el
territorio de Navarra

Alianzas y colaboraciones en el territorio

de posicionamiento y comunicacion,acuerdos con medios de

comunicacion de Navarral00.000 euros

El objetivo es mantener una relacion fluida y cercana con los directores
de los medios de comunicacién

Cerrar acuerdos con los medios de comunicacion de Navarra, para
incrementar la presencia de la Fundacién

Contratacion en prensa de paginas completas, web y redes sociales
Programas especiales de radio

Programas especiales de television

Faldones publicitarios en prensa

Microespacios publicitarios en radio

Los acuerdos aumentan el compromiso de los medios de atender las
necesidades comunicativas de la Fundacién cuando se necesita.

Los acuerdos se trabajan con Diario de Navarra, Diario de Noticias,
Navarra tv, Cadena Ser, Onda Cero, Pamplonews, Pamplona actual,
NafarPress, Navarra Capital.
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-En el presupuesto, se incrementaria Unicamente la nueva contratacién de una
persona con perfil digital para ocuparse de la web y redes sociales de toda la

Fundacion y sus proyectos: 38.000 Eurosbrutos, incluido los gastos asumidos
por la fundacion.

ANEXO 1. CRONOGRAMA DE TRABAJO

El cronograma de trabajo es un documento interno de control de los objetivos,

acciones e indicadores para gestionar mas eficazmente el trabajo, que también
adjuntamos.
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