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1. Latecnologia, el gran aliado de tu marca

a. Introduccién y contexto del proyecto

El mundo esta cambiando y la manera en que las personas se comunican también. Vivimos en
un mundo cada vez mas conectado y la tecnologia tiene un papel fundamental en las relaciones
y la comunicacién. Cada vez son mas los individuos que incorporan la tecnologia y la
digitalizacion en sus actividades cotidianas como en la compra de alimentos, en las
transacciones bancarias o en la compra de ropa. Los consumidores se estan acostumbrando a
tenerlo todo al alcance de un click y si una solucion no les funciona siempre encontraran mas
opciones inmediatas. De esta manera, no dudaran en buscar la competencia si una marca no les

ofrece lo que esperaba.

En este contexto, las marcas se han visto en la obligacion de cambiar sus modelos de negocio
y sus procesos con el objetivo de no quedarse atras respecto las otras empresas del sector. De
este modo, las empresas han tenido que adaptar su estrategia de comunicacion para estar a la
vanguardia de la digitalizacion.

Como parte del trabajo metodoldgico y con la finalidad de entender mejor estos cambios, se
analizaran diferentes estrategias en transformacion digital que han aplicado tres empresas en
sectores completamente diferentes, concretamente en el sector de la moda, la banca, y la

alimentacion.

Para poder llevar a cabo este analisis es imprescindible conocer el mundo online, definido por

la AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medio de Comunicacion) como:

“La comunicacion online es aquella que utiliza los medios digitales para su propdsito.
Internet ha cambiado por completo el ecosistema mediatico, que ha evolucionado muy
rapidamente y es ahora mucho mas dinamico. En sus inicios, la Web 1.0 era una
plataforma habilitada para leer. La Web 2.0, también Ilamada Web social, es una
extension que permite a los usuarios leer, escribir y participar de forma activa. Incluye
una amplia variedad de servicios y herramientas, como redes sociales, blogs, podcast,
wikis y servicios multimedia interconectados, cuyo proposito es el intercambio agil de
informacion entre los usuarios y la colaboracion en la produccion de contenidos.”

(AIMC, 2014: 10)
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La penetracion de Internet y el mundo online representa actualmente el 50% respecto a la
poblacion mundial. Por esta razén, es de vital importancia que las marcas centren todos sus
esfuerzos en pensar como hacer las cosas diferentes buscando nuevas vias de comunicacion. En
este mundo online, las fronteras ya no existen y los negocios deben orientarse a conocer en

profundidad a sus consumidores con el fin de ofrecerles lo que esperan en cualquier momento

y lugar.

De este modo, serd de gran importancia orientar la transformacion digital en la investigacion
de mercados y el analisis profundo de los consumidores. Para ello, se deberdn conocer los
insights mas relevantes, tendencias, estilos de vida y habitos con el objetivo de definir la mejor

estrategia.
Existen algunos sectores tradicionales B2B, definidos por Rafal Olechowsky como:

“tipo de transaccion comercial basada en el intercambio de productos y servicios de
negocio a negocio, en lugar de negocio a cliente. una tipica cadena de suplementos
incluye multiples transacciones b2b, mientras las compafias necesitan adquirir
componentes y materiales en bruto para sus procesos de manufactura. un ejemplo de
b2b tradicional involucra a la industria manufacturera de los automoviles. los
componentes de un vehiculo generalmente llevan manufactura de diferentes compariias
y la compaiiia de autos las compra independientemente”. (Rafal Olechowsky de

Business News Daily)

El B2B son modelos de negocio que basan la prestacion de servicios entre dos empresas y que
se relacionan principalmente con el comercio mayorista. Este tipo de empresas suelen estan
orientadas a la venta de productos y servicios y dejan de lado al consumidor, contrariamente a
lo que pasa en el B2C (bussiness to consumer). Por este motivo, hasta ahora su comunicacion
siempre ha ido dirigida a otras empresas con un lenguaje lejano y centrado en el producto o el

servicio.

En plena época de transformacion digital, este proyecto nace bajo la necesidad de cambiar la
manera en que estas empresas localizadas en un sector tradicional se adapten a la nueva era 'y
comiencen a tener en cuenta al consumidor final, cada vez con una capacidad de decisién mas

grande. El objetivo final de este Trabajo Final de Grado sera el de acercar la comunicacion méas
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innovadora y digital a este tipo de negocios a travées del desarrollo de un plan de comunicacion

que logre atraer, conectar y mejorar la relacion con los consumidores.

b. Objetivo del proyecto
Objetivo principal

e Analizar y establecer el criterio de tres empresas en su proceso de transformacién
digital para aplicarlo en la estrategia de comunicacion de Ariston, marca lider en la
fabricacién y comercializacion de calefaccion, agua caliente sanitaria y renovables
(sector B2B).

Objetivos secundarios

o Definir el proceso de transformacion digital.
e Analizar el nuevo modelo de comunicacion de las empresas.
e Definir la estrategia de la comunicacion integrada.

e Analizar el uso de herramientas online.
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2. Cambios en el paradigma de la comunicacién y método del caso

a. Zara

Zara es actualmente una empresa espafiola dedicada a la venta fisica y online de ropa. La sede
principal se encuentra en la ciudad de La Corufia, Galicia y sus fundadores son los empresarios
Amancio Ortega y Rosalia Mera, tal y como se puede extraer de Wikipedia (Colaboradores de
Wikipedia, 2019). Se describe como la principal marca del grupo Inditex con mas de 2.200

tiendas fisicas y una amplia presencia en todos los continentes.

-~ —
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Figura 1: Caricatura de Amancio Ortega por Danor Shtruzman extraida de Wikipedia

Segun la biografia no autorizada de David Martinez (2012), la marca tuvo su inicio en 1975,
cuando Amancio Ortega abrid la primera tienda fisica de Zara en el centro de La Corufia. En
un primer momento, la tienda presentaba productos similares a los productos de moda popular
y de alta gama, pero a un bajo precio. El negocio por el que apostaron iba dirigido a mujeres
apasionadas en tendencias de moda. Amancio comenz6 a ofrecer algo que no se habia hecho
hasta ahora. Por ello, el éxito no tardé mucho en llegar y pronto Zara comenzé a expandirse por

toda Espana.

A principios de los 80, sus fundadores decidieron mejorar el disefio, el proceso de produccion

y el proceso de distribucion, con el objetivo de ser mucho mas competitivos en los plazos de
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entrega y la posibilidad de reaccionar ante nuevas tendencias de una manera mucho mas réapida.
En este momento aparecié un nuevo concepto conocido actualmente como “fast fashion”, que
supone cambiar las colecciones de moda cada semana en lugar de cada tres meses. Esto abre en
el consumidor un mundo de posibilidades infinitas y los invita a adquirir muchas més piezas de
ropa en un corto periodo de tiempo. Ademas de estas mejoras, durante esta época también se

quiso desarrollar el uso de tecnologias de la informacion.

Los siguientes afios la compariia mejoro sus resultados hasta el punto de comenzar su expansion
internacional, abriendo su primera tienda fuera de Espafia. Concretamente en la ciudad de
Oporto, Portugal. Asi siguid su expansion a otras ciudades como México (1992), Grecia,
Bélgica y Suecia (1993). A principio de la década del 2000 abrié sus primeras tiendas en Japén
y Singapur (2002), Rusia y Malasia (2003), China, Marruecos, Estonia, Hungria y Rumania
(2004), Filipinas, Costa Rica e Indonesia (2005), Corea del Sur (2008), India (2010), y
Sudafrica y Australia (2011).

Su aparicion en el mundo digital no llegaria hasta septiembre de 2010, cuando la marca lanz6
la primera version de su boutique en linea. En un primer momento comenzd a dar servicio
mediante web en Espafia, el Reino Unido, Portugal, Italia, Alemania y Francia para
posteriormente, extender la web a otros paises como Austria, Irlanda, Paises Bajos y

Luxemburgo.
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de Barcelona

Figura 2: Tienda de Zara en Bruselas (Bélgica) extraida de Wikipedia

No fue hasta el afio 2011 cuando, segun Luis Alberto Cérdenas (Historia de Zara, 2017) las
tiendas en linea de Zara comenzaron a ser operativas. Finalmente llegaron también a otros
paises como Rusia y Canada (2013), México, Rumania, Corea del Sur (2014) y la India (2017).

A través de su estrategia de negocio, la principal marca del grupo Inditex ha conseguido durante
estos Ultimos afios impulsar la venta por Internet en el mundo de la moda y retail y ha servido
de ejemplo para marcas que llegaron posteriormente.

Pero ¢como ha conseguido la marca desarrollar este canal de venta?
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Segun datos extraidos de Tentulogo (Zara, la historia de la marca que revolucion6 la moda,
2018) el primer objetivo que se marcé Zara fue redisefiar el proceso mediante el cual la marca
consigue informacion sobre sus clientes. Lo primero que hizo fue redisefar todos los procesos
de venta con el objetivo de conocer la méxima informacion sobre sus clientes. De esta manera,
sus disefiadores podian analizar en tiempo real la informacion sobre lo que estan comprando
sus clientes y crear nuevos disefios teniendo en cuenta los resultados. Con este cambio en el
proceso se consigue tener un control de la cadena de valor que tiene como ultima finalidad
mejorar el disefio, la produccion y la distribucion de sus productos hasta el usuario final,
obteniendo como resultado mucha mas precision en las entregas de articulos, la reduccién de

los costes y la reduccion del indice de obsolescencia.

Figura 3: Imagen extraida de Marketing 4 ecommerce

Con esta premisa, y tal y como indica el estudio extraido de E.E.G (Zara instala pantallas de
realidad aumentada en sus tiendas, 2018) la marca de Ortega comenzd a desarrollar lo que hoy
en dia conocemos con Zara AR, la aplicacién movil con la que los clientes pueden interactuar
a través de realidad aumentada con los articulos que mas les gusta e incluso les sugiere prendas
de vestir alternativas segun los gustos que ha mostrado. Ademas, los clientes pueden saber en
qué tienda esta disponible en stock el articulo que desean incluso tiene la opcion de hacer el
pago de manera online. Siempre teniendo en cuenta que el objetivo final es la usabilidad del

cliente y la experiencia de compra.
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De esta manera, Zara comenz0 su paso fisico a digital, introduciendo posteriormente elementos
que harian mejorar otros procesos de fabricacion. Concretamente, en el afio 2014, la marca
introdujo en sus tiendas la tecnologia RFID, que se define por la marca Dipole de RFID
(Tecnologia RFID, s.f.), como “un sistema para comunicarse sin cables entre dos 0 mas objetos,
donde uno emite sefales de radio y el otro responde en funcion de la senal recibida”. Esta
tecnologia ha permitido a Zara introducir unos chips dentro de las alarmas de cada articulo que
permiten a la empresa hacer un inventario rapidamente mediante la deteccion de sefiales de
radio. De esta manera, cuando se vende un articulo, el almacén y los vendedores son notificados
para que asi conozcan cudl es el stock real y que el producto pueda ser reemplazado de
inmediato. De esta manera, todos los articulos que no se encuentran en el lineal pueden

encontrarse rapidamente.

T

IMPINJ

=

—

Figura 4: Imagen extraida de Dipole RFID

Actualmente la marca sigue siendo lider en tendencias digitales dentro del mundo del retail.
Segun la informacién extraida de E.G.G. (Zara instala pantallas de realidad aumentada en sus
tiendas, 2018), Zara sigue desarrollando nuevas tecnologias que sorprenden tanto a los usuarios
como a su competencia. Concretamente, desde el pasado 18 de abril de 2018, 120 tiendas de
Zara de todo el mundo han colocado pantallas de realidad aumentada. Con este tipo de pantallas
el espectador puede reflejarse en un espejo digital que le permite visualizarse con articulos de

la marca sin la necesidad de probérselas.
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Con esta experiencia pionera en el mundo del retail, Inditex busca llevar la experiencia de

compra del usuario al siguiente nivel.

Gracias a todas estas aportaciones de la marca, Zara resulta el perfecto ejemplo de como el uso
de la tecnologia para sirve “para acelerar y mejorar el disefio, la produccion y la distribucion de
sus prendas gracias a la tecnologia digital y a la identificacion de cada una de sus prendas a
través de un sensor RFDI, que le reduce los costes de logistica, de almacenaje y reduce los
restos de stock hasta el 20% sobre un negocio similar” tal y como apunta Félix Mufioz (El
impacto digital en la gestion de la comunicacién en Espafia, 2016). Por lo que se puede
determinar que la aplicacion de la tecnologia en el &mbito de la logistica ha sido el principal

factor que ha llevado a Zara al rango de “marca digital”.
1987 1990 2010 2014 2018

Optimizacion del | Desarrollo de | Primeratienda | Introduccion | Creacidn Zara

proceso de las TiC online tecnologia Are
produccion y RFID implementacién
distribucion: realidad
“fast fashion” aumentada

Tabla 1: Creada por Nerea Becerra
b. CaixaBank

Un estudio reciente en EuropaPress (Estudio Advice de Exito Empresarial, 2018) define la
empresa Caixabank como una de las que mas aporta actualmente en la categoria de
transformacion digital dentro del territorio espafiol. Ademas, destaca junto con otras empresas
como Telefonica y El Corte Ingles por el buen uso que estan haciendo de ello, segun ha

descubierto el mismo estudio.

Caixabank ha conseguido este titulo de empresa digitalizada gracias a consolidarse en la
actualidad como “el banco mas digital”, extraido de este mismo estudio, por delante de

entidades financieras como BBVA, Santander o Bankinter.

Este hecho lo corroboran con el 40% de las empresas encuestadas, que consideran que el estado

de digitalizacion de CaixaBank es avanzado.
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Pero ¢como ha llegado la marca a posicionarse como la lider en transformacion digital?

CaixaBank entendio6 desde el principio que la banca y el sector financiero estaban cambiando:
comenzaban a ser mas digitales, estaban conectados, cada vez tenian mas informacion y eran
mas exigentes con el compromiso del sector bancario con la sociedad, segun explica Gonzalo
Cortazar (El Blog de CaixaBank, 2017) consejero delegado de CaixaBank.

De esta manera, se decidio establecer una linea de accion en transformacion digital que marcaria

los puntos a seguir en este ambito.

Desde un primer momento Cortazar tenia claro que en un entorno cambiante como el digital
era muy importante establecer una inversion sélida y estable en transformacién digital que

tuviera unos objetivos a largo plazo.

Por este motivo, la empresa decidié apostar por la innovacion desde un primer momento. De
hecho, segln cifras extraidas de un estudio de Eurostat (2017), el 39% de los clientes de
CaixaBank eran digitales en el afio 2017, por encima de la media espafiola (36%). En 2016, por
ejemplo, de los 5 millones de clientes digitales de la entidad, 3 millones ya habian operado a
través del maovil. Aln y asi, segun explica Cortazar, este dato no significa que la oficina fisica

tenga menor importancia: “3 de cada 4 clientes digitales siguen yendo a las sucursales”.

Tal y como se apuntaba, la entidad financiera sigue unas directrices en transformacion digital
que forman la base de todas sus acciones.

Figura 5: Imagen extraida del diario Expansion
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El primer punto que tratar es el la operativa bancaria, el propio delejado consejero revela que
“22.000 empleados de CaixaBank son oficinas moviles”. En la banca mas digital los empleados
utilizan PC o tablets que permiten que el banco vaya al cliente y no al revés. Como
consecuencia se han encontrado 12 millones de firmas digitales y un 38% de productos y
servicios digitalizados.

-

Figura 6: Imagen extraida de ESADE Creapolis

Tal y como se comentaba anteriormente, las oficinas fisicas no han dejado de tener importancia
para Cortazar. De hecho, revela que el nuevo concepto de oficina que han definido como
Oficina A y Store consiguen innovar en el asesoramiento y la experiencia del cliente. “No
qgueremos que nuestros clientes vengan a la oficina a hacer una operacién normal, sino que
vengan por el asesoramiento” explica Gortazar. Para ello, la marca ha disefiado espacios libres
con la movilidad suficiente para que los usuarios utilicen las tablets y sientan un servicio mucho

mas cercano y transparente, centrado en la relacion con los clientes.

La innovacién en los productos y servicios forma uno de los ejes en la transformacion digital
de CaixaBank. Un ejemplo de ello es ImaginBank, que forma parte del primer banco
completamente mavil y que esta totalmente orientado a la generaciéon millenial. Ademas, han
desarrollado diferentes servicios como Mis Finanzas, orientado a ayudar a los clientes para
mejorar la gestion de su dinero. Cortazar indica que gracias al Big Data se puede “conocer
mejor al cliente y ofrecerle el servicio que mas se ajusta a su perfil o necesidades”. Asi mismo,

se encuentra el innovador medio de pago CaixaBank Pay.

Teniendo como base principal estos cuatro puntos Lorenzo Malo (La transformacion digital de
CaixaBank: objetivos y resultados, 2016), director de sistemas de informacion multicanal de

Caixabank, afiade otros objetivos de indole mas cualitativa en la que se destacan mejorar la
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percepcion de marca y la relacion con los clientes, simplificar la organizacion comercial,
disponibilidad plena y segura de la documentacion por parte de los clientes e incremento de
ventas cros-cannel y de la satisfaccién general de los clientes gracias a herramientas de

contratacion digital y nuevos canales de atencion como el chat y la videoconferencia.

Segun el consejero delegado, CaixaBank sigue en la cresta de la transformacion digital desde
su inicio cuando “en 1966 pusimos en marcha el primer teleproceso en Espafia, en 1984, los
primeros PC en oficinas o, en este 2016, hemos implantado el primer desarrollo de computacién

cognitiva IBM Watson en espanol”.

Actualmente la marca sigue apostando por la innovacién en transformacion digital y asi lo
demuestra con su Ultima aportacion en el mercado, el Global Customer Experience con el que
pretende "acelerar la transformacion digital del negocio y poner el foco en la experiencia del

cliente” segun el comité de Direccidn.

En noviembre de 2018, CaixaBank lanzo el primer “voice banking”, con presencia también en
Google Home, siendo lider en su categoria. De esta manera nace Neo, el asistente virtual de
CaixaBank basado en la inteligencia artificial que entiende y responde mas de 450 preguntas
en diferentes idiomas. La aplicacidn permite a los clientes de la entidad realizar consultas sobre
productos y servicios, pedir ayuda para contratar un producto o recibir recomendaciones sobre
novedades relacionadas con sus intereses. La misma marca explica en su web que, “Desde el
lanzamiento de este servicio de asistencia virtual, mas de un millon de clientes han conversado

con Neo generando un total de mas de dos millones de conversaciones”.

)€ CaixaBank

Figura 7: Imagen Extraida de CaixaBank
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Después de analizar el proceso que ha seguido la marca encontramos, como caracteristica
destacable, que fue pionera en el sector al apostar por la innovacién tecnoldgica en 1966.
Ademas, con los afios supo establecer una estrategia en la que el consumidor y la tecnologia
iban de la mano y gracias a esta apuesta surgio la creacion de ImaginBank o el Global Customer
Experience, que trabajan por poner en el centro de todo su negocio a las personas. Por todo ello,

CaixaBank ha sido nombrado durante los tres tltimos afios el banco mas innovador del afo.

1966 1984 2016 2018
Primer teleproceso Primeros PC en Primera banca Global Customer
en Espafa oficinas movil y apertura de = Experience y Voice
oficinas Store Banking

Tabla 2: creada por Nerea Becerra

c. Domino’s Pizza

Desde su origen Domino’s Pizza ha dedicado su negocio a la venta de pizzas de calidad a un
precio competitivo dentro del mercado. El éxito de esta franquicia se debia a un principio
simple: una vez el cliente hiciera la comanda, tendria la pizza caliente delante de su puerta en

30 minutos. Por lo que la logistica cobrd vital importancia desde el primer momento.

Aunqgue habian encontrado una receta de negocio que funcionaba, durante el periodo de 2007 a
2009 la empresa sufri una caida de las ventas. Ademas, tuvo problemas con las diferentes

franquicias y la percepcion que tenian los consumidores de la marca comenzo a ser negativa.

Ante esta situacion, la direccion de Domino’s Pizza decidio investigar cuéles eran los problemas
que presentaba la marca. Segiin Marcelo Salazar (La transformacién digital de Domino’s Pizza
y como poner en el centro al cliente, 2018), encontraron que la crisis se debia no solo al colapso
de la burbuja inmobiliaria en América, sino también a un video viral en el que los empleados
realizaban acciones poco higiénicas en un contexto de broma. Aln y asi, el principal problema

que detectaron es que a los clientes no les gustaba la férmula del producto que ofrecian.
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Figura 8: Imagen extraida de la revista Innovacion

En este punto la empresa se marcd el objetivo de reformular toda la estrategia tanto de
comunicacion como de ventas. Decidieron que el eje central de este cambio seria la tecnologia,

que deberia estar presente en cada una de las nuevas formulas que se implantasen.

El primer punto por cambiar eran las recetas de cada una de las pizzas que se elaboraban. De
esta manera, se realizaron diferentes sondeos para conocer de primera mano cudl era la opinion
de sus clientes. Los resultados fueron distintos: encontraron que todas las criticas hacian

referencia a la mala calidad de los ingredientes.

Domino’s Pizza escuch¢ las reclamaciones de sus clientes y los encargados de cocina se
pusieron a trabajar para elaborar nuevas recetas que incluian nuevos ingredientes de una calidad
mas alta. Incluso algunos de ellos los califican como “secretos”, segun el autor del articulo. De
esta manera, reinventaron un producto que se percibia como negativo para llevarlo a un nuevo

posicionamiento.

Para llegar aun mas lejos, los directivos de la empresa sabian que los cambios no podian
quedarse Unicamente en esta fase. De esta manera, aplicaron novedades tecnolégicas también

en la logistica de la empresa y la manera en que las pizzas llegaban hasta los clientes.
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Fue en este momento cuando se lanzo6 al mercado la aplicacion mévil, mediante la cual todos
los clientes podian hacer sus pedidos desde cualquier lugar. Poco despues, se incorpord en
primicia los pedidos multidispositivo. De manera que cualquier usuario de la marca podia entrar
en su web desde diferentes canales, como por ejemplo Smart Tv, tablets, méviles u ordenadores,
y pedir una pizza. Otra de las novedades fue la posibilidad de hacer pedidos a través de redes
sociales. La App permitia configurar cada cuenta de usuario de manera muy personalizada. Asi
podia llegar a escoger cudl seria su pizza favorita y que estuviera disponible cada vez que la
abria. Ademas, también se incorporo la posibilidad de conocer el estado de cada pedido en todo
momento. Segun Salazar, para ello se implemento un sistema de tracking para monitorear cada

paso del proceso.

La incorporacion de estos nuevos canales de venta con los que llegar hasta los usuarios provoco
que llegaran hasta la empresa grandes cantidades de datos. Esto comportd que cada vez mas, se
incluyeran mas trabajadores especializados en desarrollar la tecnologia que se empleaba y
analizar el Big Data de la empresa. La empresa dio tal valor a los datos que, una vez se
implementaron los pedidos a través de la web, se incorporaron 400 trabajadores mas dedicados
unicamente a este tipo de proyectos. El objetivo de esta inversion en recursos y personal era

comprender lo que impulsaba los resultados y aumentaba las ventas.

En todo este proceso de cambio, la transparencia fue un gran aliado para que la empresa tuviera
éxito. En todo momento dijeron que ‘“Nuestro producto anterior era malo. Domino’s es una
empresa transparente que escucha a sus clientes, por lo que desarrollamos un nuevo producto
que es espectacular” asumio6 Kelly Garcia, (How Domino's Transformed Into An E-commerce
Powerhouse Whose Product Is Pizza, 2018) vicepresidenta senior de desarrollo electrénico para

un articulo de Forbes.
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Kelly apunta que, al asumir los errores anteriores Domino’s habia creado la mejor herramienta

para interactuar con sus consumidores.

TECH 4 CHART OF THE DAY

PRESENT VALUE OF $1,000 INVESTED IN JANUARY 2010

Present value as of March 23 adjusted for splits and dividends.
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Figura 9: Imagen extraida de RockContent
De esta manera, “Entre 2009 y 2017, el crecimiento del precio de la accion de Domino’s Pizza
superd a Apple, Google y Amazon. La Gnica empresa con igual crecimiento fue Netflix”, segun

la vicepresidenta.

El éxito de la marca se pudo deber a dos fases distintas: la primera se baso en observar hacia
donde se estaba moviendo el mercado. Analizando el contexto se dieron cuenta que el enfoque
hacia el movil era el mejor camino por seguir. Unos afios después, “el mévil contribuy6 a la
mitad de sus ventas digitales”. Esta tecnologia junto con el analisis del Big Data para desarrollar
un perfil real de sus consumidores fue la base sobre la cual podrian construir el principio de su
éxito.

La segunda fase se basa en la experiencia de compra que brinda al usuario. El cliente puede
pedir su pizza favorita a través de cualquier dispositivo, de la forma que deseen y en cualquier

lugar.

Esta fue la base para que, posteriormente, la empresa creara la plataforma de pedidos Domino's
AnyWare. Mediante la cual hoy en dia, los clientes pueden realizar pedidos a través de Apple
TV, Google Home, Amazon Echo, SMS, Samsung Smart TV, smartwatches, un asistente de

voz y otras plataformas emergentes, asi como a través de Twitter y Facebook Messenger.
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Figura 9: Imagen extraida de RockContent

El desarrollo de este tipo de tecnologias permitid a la cadena contratar a los mejores talentos.
Segun la representante de Domino’s, “el otro lado de la fase de sorpresa y deleite de los usuarios
consistio en implementar un programa de lealtad para recompensar a los mejores clientes de

Domino y mantenerlos alejados de la competencia”.

Hoy en dia la marca sigue siendo un referente a nivel tecnoldgico y sus inversiones tecnologicas
siguen sorprendiendo a sus clientes e incluso a su competencia. Estos son algunos de los

ejemplos en los que estan trabajando actualmente:

e ChatBot: herramienta de voz con el nombre de DOM con el que puedes pedir y

configurar tu pizza favorita a través de la voz

OUR OFFICIAL VOICE-ORDERING
PIZZA EXPERT ON THE DOMING'S APP.

Figura 10: Imagen extraida de RockContent

e Digital Tracker: A través de tu dispositivo Smart Watch el cliente puede conocer el

tiempo de espera y el lugar en el que se encuentra el pedido.
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Figura 11: Imagen extraida de RockContent

e DRU: Se trata de un experimento de entrega de pizzas a través de un vehiculo

auténomo.

Figura 12: Imagen extraida de RockContent

e DXP: automdvil exclusivo y autbnomo para entregas a domicilio.

Figura 13: Imagen extraida de RockContent
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e Drones: la empresa estd haciendo diferentes pruebas para entregar pizzas a traves del

aire.

Figura 14: Imagen extraida de RockContent

e Domino’s hotspot: se trata de entregas a domicilio sin necesidad de una direccién

fisica, de manera que se pueda entregar pizzas en parques, playas o cualquier sitio
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Figura 15: Imagen extraida de RockContent
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En conclusion, Domino’s Pizza es un perfecto ejemplo por liderar la transformacion digital en

su estrategia de negocio y de comunicacion.

2010 2015 2016 2019
Reformulacion de | Lanzamiento de la Lanzamiento de Apuesta por la
la receta Domino’s | App de Domino’s | Domino’s Anywere innovacion
y cambio a Pizza tecnoldgica:
ingredientes de chatbot, coches
calidad auténomos, drones,
etc.

Tabla 3: creada por Nerea Becerra

3. Principales conclusiones segun el analisis del caso

Gracias al analisis del caso de estas tres marcas hemos podido observar que todas ellas tienen
algo en comun: han sabido observar hacia donde se dirigia el mercado en los afios proximos y
han actualizado la estrategia que estaban utilizando hasta ese momento. Este hecho se debe a
gue han centrado todos sus esfuerzos en diagnosticar cuéles eran los cambios tecnoldgicos que
estaban sucediendo en el mercado y han sido capaces de aplicarla a sus empresas con total
libertad.

El anélisis del caso refleja un claro ejemplo de que el mundo digital ha cambiado las reglas del
juego a la hora de llegar hasta los clientes. A continuacion, se plantean los principales cambios

que se han extraido después de analizar con detalle la transformacién digital de las tres marcas.

Para Zara, CaixaBank y Domino’s Pizza la comunicacion digital se ha convertido en vital, tanto
para sus usuarios como para las mismas empresas. Sus usuarios han encontrado el modo de
estar conectados con la marca en todo momento, no solo en el momento de la compra y, las
empresas, han abierto nuevos canales de comunicacion y acceso a sus productos y/o servicios
con el objetivo de generar méas volumen de ventas y mayor notoriedad de la marca. De esta
manera, ademas de vender, las empresas han afiadido a sus objetivos el hecho de compartir

experiencias entre las marcas y sus usuarios con el objetivo de generar notoriedad de marca.
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a. Del outbound al inbound marketing

Actualmente las marcas pueden conseguir notoriedad pasando del outbound al inboung

marketing, que se define en el libro Marketing de atraccion 2.0 (Oscar del Santo, 2017) como:

Inbound Marketing se basa en la atraccion: es el consumidor el que llega al producto o
servicio en Internet o las redes sociales de motu propio atraido por un mensaje o
contenidos de calidad y obviamente de su interés. La atencion de nuestro potencial
cliente no ‘se compra’ (atencion al ‘cambio de chip’) sino que ‘se gana’. Es por ello que
su simbolo es el iman frente al martillo del marketing ‘de golpeo’ tradicional. Si hace
unos afios la comunicacion de las empresas respecto sus consumidores se basaba en
Ilamadas, visitas no deseadas, etc. la comunicacion actual se basa en acciones atractivas
para sus usuarios en que se dejan seducir por el contenido de calidad que les ofrecen.”
(Oscar del Santo, 2017)

Un ejemplo de ello lo encontramos en el analisis del caso Zara, cdmo gracias a la digitalizacion
las marcan han podido crear y optimizar nuevos canales de venta como el online, en que sus
productos se encuentran a disposicién de todos los usuarios en Internet de una manera accesible
y répida. Esto ha provocado que la experiencia de compra sea mucho mas personalizada para

cada consumidor.
b. La hipersegmentacion del consumidor

Otro de los principales cambios segun el estudio del caso de La Caixa es la hipersegmentacion
del mercado, es decir, clasificar los consumidores de una forma muy detallada para conocer al
maximo sus necesidades e inquietudes. Como se ha podido ver en CaixaBank, el ambito
financiero necesitaba actualizar el servicio de sus tiendas fisicas para apostar por la banca digital

con el objetivo de llegar a un pablico mas joven.
c. Comunicacion online y redes sociales

Domino’s Pizza es un perfecto ejemplo de que la comunicacion debe evolucionar en Internet y
concretamente, en las RRSS ya que la comunicacion actual esta dominada por estas
aplicaciones y su uso puede llegar a ser infinito. La comunicacion entre marcas y consumidores
depende principalmente de Whatsapp, Facebook y Twitter. Por lo que a nivel empresarial es

muy importante estar activos en redes sociales e integrarse en el mundo digital. Para ello, los
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objetivos principales de las empresas deberan situar el consumidor en primer plano para mejorar

su experiencia de compra.

Para poder ofrecer a los consumidores un nuevo rol como usuario la marca debera ofrecerle
algo mejor de lo que ya tiene en el momento actual. Para ello, todas las empresas que quieran
subirse a la ola de la transformacion digital deberan, no solo sacar el maximo rendimiento al
momento actual, sino que también debera invertir en las tendencias del mercado. En este sentido
encontramos a Domino’s Pizza, lider en su categoria por invertir en nuevos canales tecnoldgicos
para hacer llegar su producto a los usuarios, como por ejemplo el automovil autbnomo o el dron

volador para entregas a domicilio.

4. Comunicacion online Vs. Comunicacion offline

La revolucién tecnolégica ha provocado que cambie el modo en que la sociedad se relaciona.
Algunos de los hechos méas importantes del ultimo siglo, como la aparicion y de Internet, han
hecho que el campo de la comunicacion altere el ritmo de vida y de trabajo hasta llegar al punto

que, con un ordenador, una persona puede estar conectada con el resto del mundo.

Por este motivo empresas como las analizadas anteriormente se plantean nuevos tipos de
comunicacion para llegar a sus consumidores. La gran mayoria de las empresas que quieren
seguir aumentando la notoriedad de marca buscan introducir la comunicacion 360°, en el que
se combinan la comunicacion online y offline. Tal y como se explica en un articulo de
Confinem, “son necesarias ambas comunicaciones para el desarrollo de cualquier medio
comunicativo, pero a la vez se deben complementar porque bien es cierto que practicamente
han pasado a depender la una de la otra.” Para lograr el éxito de esta estrategia las marcas

deberan adecuar las acciones al canal y al entorno en el que se encuentran.

Entre los dos tipos de comunicacion encontramos diferencias significativas. La principal
diferencia entre ellas es la manera de comunicar y de llegar a los consumidores. Algunos autores
(Mrignayani Anish,2019). que analizan la diferencia entre la comunicacion online y la offlline
afirman que “la comunicacion offline marca su propio limite y siempre tendra una barrera de
tiempo”. En cambio, la comunicacion digital tiene la capacidad de expandirse a nivel mundial

y obtener la méxima exposicién ante los medios. De hecho, una marca puede interactuar con
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sus consumidores a nivel mundial sin siquiera tener fisicamente tiendas locales. Ademas,
también da la posibilidad de acceder a contenido e informacion de la marca y/o producto en

cualquier momento, por lo que la accesibilidad sera mucho mas rapida y sencilla.

En general, la comunicacidn digital ha ayudado que, tanto los stakeholders externos como los
internos, definidos por R. Edward Freeman como los “grupos de interés que debe tener en
cuenta una marca en su planificacion, sobre el estado de la busqueda durante esta época de la
campafia.” (R.Edward Freeman, 1984) estén conectados de una forma rapida y sencilla. De esta
manera, las cartas, las llamadas telefonicas, las cartas en papel, etc. se han sustituido por todo
tipo de mensajeria instantanea capaz de llegar a cualquier parte del mundo en tan solo unos
segundos. De hecho, existe la posibilidad de hacer reuniones a larga distancia, entrevistas de
trabajo por web, etc, tal y como se afirma en el libro publicado Las ventanas de la comunicacién
online (George Beekman, 2006).

Para que tu audiencia pueda acceder a informacién de tu marca de manera sencilla y comoda,
tu marca deberd estar presente en Internet. Esto lleva a otra de las ventajas de Internet, ya que
el trafico a tu web permitira rastrear los historiales de compra y las preferencias de tus
consumidores, con lo que se pueden crear investigaciones con el objetivo de segmentar a los
usuarios. El resultado te permitird conocer qué tipo de consumidor es el de tu marca para asi

ofertar servicios y productos personalizados.
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Otra ventaja que nos encontramos al realizar este tipo de acciones es la medicion. Internet
permite medir los resultados de todas tus acciones, conocer cuél ha sido la reaccion de los
usuarios, etc. por lo que es mas facil para las empresas saber al instante qué es lo que ha

funcionado de una campafia o si hay algo que deberia cambiarse rapidamente.

Gracias a la aparicion de la comunicacion 360° las empresas tienen la ventaja de ver sus costes
reducidos. Tal y como hemos visto, el mundo digital les permite ahorrar parte del presupuesto

destinado a medios fisicos que en muchas ocasiones suele ser mas caro que los medios online.

El mundo online también ayudara a las empresas a poder elegir qué tipo de estrategia es mejor,
para ello se deben utilizar plataformas de Social Listening, que son capaces de ofrecernos datos
con el fin de conocer los intereses de tu audiencia, sus influencers y los temas que se consideran
mas relevantes, tal y como indica Jose Maria Gonzalez (Combinar offline y online, la mejor
estrategia de marketing, (s.f.).

Una vez conocemos las ventajas de la integracién de la comunicacién online con la
comunicacion offline serd importante conocer cuéles son los pasos que seguir para llevarla a
cabo con éxito. La publicista Maria Fernando (¢, Como integrar el marketing online y offline de

manera exitosa?, 2018) expone los siguientes:

e Tener presente a tu publico objetivo. Conocer e identificar las preferencias de tu
consumidor potencial te permitird segmentar el mercado con el objetivo de utilizar las

mejores herramientas para alcanzarlo.
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e Coherenciay coordinacién. Crea campafias multicanales integradas y con coherencia
entre ellas para que lleguen de una forma maés efectiva a tu audiencia, es decir, haz uso
de los diferentes canales con un objetivo comin y que cada accion de un tipo y otro
sumen y funcionen de manera conjunta.

e Adapta el contenido de tus camparas. Aprovecha los mensajes de tus campaiias y
adéptalos al lenguaje propio de cada medio. “Por ejemplo, puedes beneficiarte de las
ventajas de utilizar contenidos audiovisuales en los medios digitales, que invitan mas a

ser compartidos”.

Incluir los datos online en todas las piezas offline sera una oportunidad para que tu
publico objetivo conozca tus perfiles en redes sociales, sitio web, blog, etc. en el que

podran tener una experiencia mas directa con tu marca.

e Convierte interacciones online en acciones offline. Las redes sociales te permiten
llegar de forma exclusiva a tu publico objetivo e interactuar con él. Aprovecha la
oportunidad para incentivar el Call to action y llama la atencion para que acudan a tus
puntos de venta fisicos.

A modo de conclusion, lo que apuntan los expertos y los casos de éxito es que la combinacion
de la comunicacion online con la tradicional conseguira atraer de manera mas eficaz a tu pablico
objetivo. Es cierto que cada vez mas, el mundo digital permite realizar acciones que no serian
posible de otra manera. Aln y asi, es importante que el contacto fisico entre la marca y los
consumidores siga existiendo. En resumen, los dos tipos de comunicaciones no deberian de
estar confrontadas, si no que deberian vivir en alianza para que la estrategia de cualquier

campana se lleve a cabo con éxito.

5. Tendencias en transformacion digital en el 2019

Multitud de autores, como por ejemplo los profesores Erik Brynjolfsson y Andew McAfee
hablaban, en su libro The Second Machine Age: bienvenidos a la era de las maquinas (2014),
como el concepto de transformacion digital comenzaba a revolucionar nuestras vidas para

quedarse.
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Los autores explicaban, de igual manera que lo hizo Steve Jobs en su famosisimo discurso en
la Universidad de Standford, que todos los puntos de la comunicacion de una marca debian
unirse con el objetivo de ir en la misma direccién. En su libro, Brynjolfsson y McAfee explican
y relacionan los avances que se han producido en la primera década del siglo XXI con el

momento actual de transicion que estamos viviendo actualmente.
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Figura 17: Imagen de la portada de The Second Machine

De una forma u otra, las empresas deben adaptarse a los tiempos en los que vivimos y explorar
las tendencias en las que se mueve el mercado. A continuacion, se analiza el informe Top
Trends en Comunicacion 2019, presentado por la Consultora de Comunicacion y Estrategia
Digital Evercom el pasado 15 de enero del 2019 en Madrid en la que se detallan y analizan las
tendencias digitales en el ambito de los consumidores, la comunicacion Corporativa y de

Asuntos publicos, B2B, Financiera y Digital del 2019.

Se ha escogido el andlisis publicado por Evercom ya que la empresa es una de las primeras
consultoras independientes de comunicacion en el pais y, ademas, centran su trabajo en explorar
la estrategia digital en el mercado espafiol desde hace 20 afios. Por lo que las conclusiones que
se puedan extraer después del analisis pueden ayudar de una forma fiable a establecer un plan

de transformacion digital.

El informe diagnostica que “en 2019 continuara la convergencia y adaptacion de las
herramientas digitales, existird mayor segmentacion para la personalizacion del contenido y el
enfoque emocional, social y humano vertebrara la estrategia en todos los ambitos. Sera un afio
en el que todo se perfeccionara y asentara.” Por lo que la segmentacion, la personalizacion y el

enfoque social y humano seguirdn ganando terreno en todos los ambitos de la comunicacion.
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En este sentido, las empresas deberdn trabajar en adaptar y afiadir el uso de todas las

herramientas digitales en su estrategia de comunicacion.

Este 2019 el storydoing, definido generalmente por el hecho de contar historias con el objetivo
de atraer emocionalmente al consumidor, lidera la Comunicacion de consumo, “Ya no basta
con comunicar los valores que representan la marca, explica el informe, ahora se trata de
hacerlos tangibles a través de experiencias vitales”. Por lo que las marcas deberan trabajar para
crear experiencias y momentos en comun junto los consumidores con el objetivo de manifestar

que no solo son lo dicen, sino que también lo hacen.

Ademas, en esta categoria se explica que durante este afio los influencers deberan hacer méas
visible la publicidad de contenidos en sus canales. Lo que provocara que probablemente cambie
su forma de relacionarse con las marcas. La consecuencia de esto es que, seguramente, las
marcas buscaran perfiles mas pequefios, pero con un nicho de mercado bien posicionado (da

lugar al concepto de microinfluencers).

Por lo que se refiere a la Comunicacion B2B, se consolida el nuevo concepto Acoount Based
Marketing, que se define por un estudio reciente de IPMARK (Las tendencias de Comunicacién
que marcaran 2019, 2019) como una estrategia basada en la hipersegmentacion y que tiene
como objetivo poner al cliente en el centro de toda la comunicacion. Asimismo, lo que pretende
esta tecnologia es conocer el comportamiento de cada usuario para ofrecerle una experiencia

unica, como el ejemplo de la aplicacion Zara Ar, analizada en el analisis del caso.
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Figura 18: aemextra]'a de IPMARK

Este tipo de tecnologia también se podréa aplicar a paginas web, concretamente a todos aquellos
que la hayan visitado con anterioridad. Por ejemplo, LinkedIn ofrece la posibilidad de conocer
qué tipo de profesionales visitan tu perfil de manera andnima, por lo que eso te permite conocer

cdmo son tus clientes potenciales.

Ademas de esto, la tendencia en comunicacioén B2B es que el lenguaje sea mas emocional. No
se renunciard a las caracteristicas de producto, sefiala el informe de Evercom, pero se dard mas
importancia a la reputacién y la notoriedad del contenido con el objetivo de conquistar a los

clientes.

A nivel de Comunicacion Financiera, este afio la relaciéon entre los grandes players de la
industria (banca, gestora de fondos, etc.) y sus clientes seré el gran protagonista. Las empresas
deberan tener en cuenta que los usuarios buscan la capacidad del servicio y valor afiadido, por
lo que en este aspecto ya no les servirdn los productos financieros tradicionales, como se ha

visto después del analisis de CaixaBank en su proceso de transformacion digital.

En Comunicacion Corporativa nos encontramos que los stakeholders que rodea la empresa se
encuentran en una sociedad cambiante y digitalizada. Por ello, el Corporate Telling, definido
por el profesor Andrés Raya como “la capacidad y disposicion para escenificar el patrimonio
cultural, profesional y operativo de la empresa, dandole con ello un alma”. Esta parte de la

comunicacion debera ser mas humana y transparente que nunca. En este sentido, el CEO sera
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la figura responsable de liderar todo el proceso del cambio y transformacién digital por encima
de cualquier otro. Ademas, crear una buena reputacién de la empresa sera esencial para retener

el talento dentro de la empresa.

Por lo que se refiere a estrategias de contenido y visibilidad, crecera el contenido de owned y
paid media, es decir, los medios propios de la empresa y aquellos por los que paga
respectivamente. Todas las empresas deberan trabajar en ofrecer campafias de branded content
o0 native content, definido en su libro Joaquin Aguiler y Miguel Bafios como contenido de
entretenimiento para los consumidores con la intencion de atraer la atencién de los
consumidores y transmitir el imaginario de la marca. Con esto se conseguira que el contenido
sea lo bastante atractivo y real para captar la atencion de sus publicos y dirigirlos al owned

media.

Por ultimo, la Comunicacion Digital sera un aliado imprescindible en el ambito de la
comunicacion. La llegada a nuestras vidas de los asistentes virtuales como Alexa, Siri 0 Google
convertira la busqueda por voz en uno de los grandes protagonistas de este afio. De hecho,
ComScore estima que, para el 2020, la mitad de todas las consultas de busqueda se haran
mediante este sistema. En este sentido, encontramos algunas marcas como Domino’s Pizza de

las cuales ya hemos podido ver que van a la cabeza en la introduccion de estas tendencias.

Figura 19: Imagen extraida de Multimedia
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Por otro lado, el video bajo demanda (VOD) sera el gran aliado de las marcas. De hecho, Forbes
indica que el 80% del contenido audiovisual que se consuma durante este afio sera a través del

video programatico.

Frente la demanda del consumidor, el Fast Content o contenido inmediato, se introducira en
nuestras vidas con el objetivo de transformar la tecnologia y hacerla mas facil e intuitiva. De
hecho, Google ya ha anunciado cambios en este aspecto y una de sus innovaciones para el 2019,
basado en “stories” del buscador que ofreceran noticias y contenido relacionado con las

busquedas realizadas.

Por ultimo, el e-commerce, también conocido como el comercio online, obtendrd mas
informacion personal de sus consumidores con el objetivo de mejorar la experiencia de compra
Y, en consecuencia, generara mas conversiones. La tendencia para este afio es que se
incrementen las compras mediante el movil y el uso de chatbots. De hecho, cerca del 40% de

las empresas ya han adoptado esta tecnologia o lo haran durante el préximo afio.

1111]

Figura 20: Imagen extraida de Marketingdecommerce

Ante este panorama, la comunicacion de las marcas se enfrenta a un cambio cultural y
tecnoldgico basado en un proceso de transformacion digital que debera trabajar para
incrementar el capital de activos tangibles. Deberan poner en el centro la notoriedad, la imagen
y la reputacion corporativa. En resumen, deberan luchar para tener mas estrategia, mas

contenido, mas canales, mas creatividad y mas medicion.
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6. Principales herramientas del mundo digital

En la informacion analizada hasta el momento, se ha podido ver que nos encontramos ante una
sociedad cambiante en que las empresas deben estar alli donde se encuentran sus consumidores.
Por este motivo, y cada vez mas, las marcas apuestan por adaptar los medios por los que se
comunican al mundo digital. Porque las personas son digitales, y demandan que las empresas

con las gue tienen experiencias también lo sean.

Como se ha visto en el analisis del caso y de nuevas tendencias, los usuarios digitales utilizan
nuevos medios de comunicacién y piden conectarse y comunicarse en cualquier momento, en
cualquier lugar, desde cualquier dispositivo y en cualquier formato digital. En este escenario,
las empresas se ven obligadas a utilizar nuevas herramientas de marketing que permiten la

comunicacion multicanal, multimedia y ubicua.

Algunos directivos de marketing con importancia dentro del sector apuntan que el pilar mas
importante a tener en cuenta en la comunicacion online sera la pagina web. Por ello, todas las
acciones deberan estar focalizadas a atraer el trafico a la web y debe tener como objetivo

conseguir conversiones en ventas.
Para llegar a este objetivo las marcas deberan asegurarse de que su web sea:

e Clara

e Atractiva
e Accesible
e Usabilidad

Ademas, existen herramientas como el Chat en vivo que ayudaran a que la pagina web sea mas

atractiva para su publico objetivo.

Como se ha dicho anteriormente, todas las acciones de la estrategia deberan focalizarse en llevar
trafico a la web. Para ello, el SEO, definido por Wikipedia como “El posicionamiento u
optimizacion de motores de busqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en

los resultados organicos de los diferentes buscadores.” seré el gran aliado de la marca.
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La herramienta SEO permite posicionar la pagina web en las primeras posiciones dentro de los
buscadores con mayor entrada de trafico. La gran ventaja de esta herramienta es que los usuarios

que llegan a la pagina ya se han interesado en la marca o el producto.

Para posicionar las paginas web en los buscadores, Google y otros tienen en cuenta mas de 200

factores, por ejemplo:

e Contenido de calidad

e Actualizacion constante

e Buena Tasa de Rebote, es importante que los usuarios que entran a la web no la
abandonen en la primera pagina

e No utilizar demasiados pop-ups

e Buena velocidad de carga

e Generar enlaces externos. Es muy importante que hablen de la marca otras webs, si se

crea contenido de calidad habra webs que enlacen el contenido

Existen diferentes herramientas de apoyo al SEO que tienen como objetivo mejorar el
posicionamiento de una pagina web cuando aparece en un buscador a través de la optimizacion
de palabras clave. Entre ellas se encuentra SEMrush, con la que podras analizar la estructura de
la web para conocer si su uso es correcto y monitorizar la marca. Ademas, permite obtener un
informe de rastreo de la web, ideas de como obtener mas trafico o ver como se posiciona la

marca respecto la competencia.
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Figura 21: Imagen extraida de SEMrush

Trabajo Final de Grado - Publicitat i Relacions Publiques 32



Becerra Martinez, Nerea UNB Upiersitat Autonoma

Otra de las herramientas digitales que se deberia tener en cuenta es el email marketing, que
ayudara a fidelizar aquellos usuarios que ya te han visitado y han vivido una primera

experiencia con tu marca ya sea mediante el mundo digital o el mundo fisico.

Dentro de este campo existen herramientas como Mailchimp que ayudan a crear y enviar
newsletters, también conocido como correos de marketing, con el contenido que se desee a la
base de datos de clientes. Se trata de una herramienta con gran influencia en el ambito del email
marketing ya que permite enviar comunicaciones basadas en la personalizacion, como pueden

ser boletines, campafias de producto, promociones, etc. de forma inmediata.

Ademas, se trata de una herramienta muy sencilla e intuitiva capaz de generar un informe en

el que se pueda conocer el impacto que ha tenido cada emailing en el receptor.

Maria
t Campaigns Templates Lists Reports Automation v o3

%4 Ecommerce Newsletter 83,791

Average Open Rate 42% Average Click Rate 25%

List performance

3,289 34 1,683 157

Avg Subs Rate Avg Unsubs Rate Total Unsubs Total Cleaned

Figura 22: Imagen extraida de MailChimp

A medida que la presencia de la marca crece en el mundo virtual, laempresa tiende a incorporar
cada vez mas redes de comunicacion. En este momento aparecen las redes sociales, entre las

cuales podemos encontrar Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn.
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A la hora de lanzar las RRSS desde cero, la marca debera tener conocimiento del tipo de
comunicacion que debe utilizar en cada una de ellas. Por ello, debera elaborar una estrategia
clara y directa teniendo en cuenta el target que se encuentra en cada red. Por ejemplo, el
contenido de LinkedIn siempre serd de caracter profesional e Instagram estd méas enfocado en

compartir imagenes visuales y relevantes para sus publicos

Figura 23: Imagen extraida de Efetur

Segun Adrian Alvarez, analista web y experto en el Marketing de contenidos, las redes sociales
ayudaran a la marca a fidelizar los consumidores “para que se queden con nosotros y no se

vayan a la competencia”.

En este sentido, el contenido que difundamos a través de este canal debe tener un doble objetivo.
Por un lado, debe seguir recordando nuestra marca a los consumidores para conseguir ser top
of mind y, por otro lado, debe ofrecer un contenido educativo que sea diferente y relevante para

el publico.

Existen diferentes herramientas de gestion de redes que facilitaran el uso y permitiran ajustarnos
al tipo de contenido mas apropiado para cada una de las redes sociales. Con este tipo de
herramientas, la empresa obtendra una vision mas global y permitira planificar el calendario

online desde una Unica pantalla.

Hootsuite es una de las herramientas preferidas por las empresas para la gestion de RRSS.

Permite programar el contenido que deseas lanzar en los diferentes perfiles de redes sociales,
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identificar cudles son los influencers, y analizar las oportunidades que tiene la marca de que un

consumidor compre la marca.

©)O0Y HeDEA R O
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Figura 24: Imagen extraida de Hootsuite

Ademas, también permite hacer un seguimiento de los comentarios que los usuarios publican
sobre tu marca. Por lo que sera mucho mas facil responder a los seguidores ante cualquier
pregunto o comentario. Este hecho es muy importante a la hora de evitar posibles momentos de

crisis.

Anteriormente se ha podido conocer que una de las ventajas del marketing digital es la
posibilidad de saber lo que ocurre en todo momento con tus consumidores e incluso saber qué
opinan de ti en las redes sociales. En este sentido, existen herramientas capaces de detallar como
y quién esta interactuando con la marca, las llamadas herramientas de marketing digital para

analitica.

Google Analytics es una de las mas importantes y ayuda a medir el trafico de la web
detalladamente: indica el nimero de usuarios/visitas, el tiempo que ha estado en la web, por
donde han navegado y cudl es la Gltima pagina que visito.

[Adqunkm l Comportamiento

Default Channel Grouping
% de nuevas sesiones Nuevos usuanios Porcentaje de rebote Duracion media de la

Sesiones - Paginas/sesién ke

516 73,26 % 378 88,37 % 1,16 00:00:34

229 (4 77.73% 178 8646 % 1.21

Figura 24: Imagen extraida de Google Analytics
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El tipo de canales de donde provienen tus visitan pueden ser muy diferentes:

e Tréfico directo. El que teclea la web en el buscador

e Trafico social. El que viene a través de una red social

e Trafico orgénico. El que viene a través de un click en la pagina de resultados o en
una newsletter

e Trafico mediante referral. El que proviene de un link en una pagina web o medio

social

Ademas de analizar de donde proviene el trafico y por donde se va, Google Analytics también
permite conocer las conversiones o tus ventas. Esta métrica (o conversion rate) permite saber,
por ejemplo, si tu tasa de conversion es de 2% quiere decir que de cada 100 visitantes o usuarios

que acceden a tu web, 2 compran.

Por otro lado, encontramos Metricool, la herramienta que permite analizar, gestionar y medir

el éxito de los contenidos y de las camparias digitales.

Te permite obtener analiticas visuales e intuitivas del rendimiento de las acciones y la de los
competidores para después generar informes sobre la actividad del blog corporativo o de redes

sociales.

WEB ANALYTICS o

Figura 25: Imagen extraida de MetriCool
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Por altimo, encontramos Canva, la herramienta de disefio por excelencia segun Susana Morin,
especialista en branding para negocios digitales. La autora confirma que este tipo de
herramientas han sido creadas para que cualquier persona “pueda hacer disefios atractivos para
sus negocios”. La consecuencia que ha tenido este tipo de herramientas en las marcas es que ha
permitido cohesionar la imagen de las marcas y unificarla en todos los soportes digitales, un

hecho muy importante dentro de la comunicacion online.

Canva sirve a las empresas para crear cualquier elemento grafico para sus campafias. La
herramienta cuenta con diferentes plantillas que la marca puede personalizar “para conseguir
una imagen unica”. Una vez se escoge la plantilla, la empresa tiene la opcion de personalizar
los elementos que marcan la identidad de la marca como puede ser el logotipo, la tipografia o

la paleta de colores corporativos.
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Figura 26: Imagen extraida de Canva
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7. Plan de comunicacién basado en la transformacion digital, Ariston Espafia
a. Plan de comunicacion

A continuacion, se pretende elaborar un Plan de comunicacion basado en la transformacion
digital para la marca Ariston Espafia, una marca internacional con sede en Italia que basa su
negocio en la fabricacion y comercializacion de agua caliente sanitaria, calefaccion y energia

renovable.

La marca Ariston se encuentra bajo el paraguas del grupo Ariston Thermo Group, presente en
todo el mundo y conocido como sinénimo de confort, eficiencia energética y respeto por el
medio ambiente. Esto lo consigue gracias a los productos de alta eficiencia que fabrica y
comercializa mediante fabricas adaptadas a los estandares productivos méas avanzados.

Segun datos aportados en su pagina web, el grupo tiene actualmente una posicién de liderazgo
dentro del mercado global del confort térmico para ambientes domésticos, comerciales e
industriales. Dentro de este mercado, Ariston Thermo esta presente en tres sectores, con marcas
lideres y una oferta completa de productos y servicios. Para ello, divide sus productos y

servicios en diferentes marcas.

€9 Chaffoteaux ATAG m
elco® COMFORTTERMICO uﬂ

Figura 27: Imagen aportada por la marca
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La vision de Ariston es la de llevar el confort sostenible a todo el mundo. Por ello, su mision
sera la de ser el partner preferido en todo el mundo para proporcionar soluciones eficientes y
renovables en calefaccion y agua caliente. Todo esto lo hara bajo los valores del cuidado, el

respeto y la innovacion.

Segun datos aportados por la marca, el objetivo real que se plantea es la eficiencia sostenible
en todos sus productos. Para ello, antes del 2020 pretenden realizar el 80% de su negocio con
soluciones de alta eficiencia que utilicen energia renovable. La actividad de Ariston, al
combinar la eficiencia energética, la innovacién y el disefio, le permiten contribuir a disefiar el

futuro del sector térmico.

i. Situacion actual de la marca (segmentacion del publico,

posicionamiento y percepcion deseada)

Segun datos aportados por la marca, desde un principio Ariston conoce que el mundo actual
esta lleno de incertidumbres e impulsar el cambio es cada vez mas dificil. Desde su entrada en
el mercado, se han encontrado con una fuerte competencia que, al igual que ellos, se sitdan en
un sector con baja presencia en el mundo digital. En este contexto, entendieron que la sociedad
estd en constante movimiento y las marcas evolucionan rapidamente. De esta manera Ariston
encontrd que la tecnologia es la causante de esta transformacion en el estilo de vida de las

personas todos los dias.

Por esta misma razén y con el fin de ser competitivos respecto la competencia y permanecer en
la mente de los consumidores, Ariston se plantea como marca desafiar su posicionamiento a lo

largo del tiempo, siendo siempre fieles a su herencia y creencia.
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Hoy en dia se encuentra resolviendo una serie de desafios, provocados por el deseo de estar
méas cerca de las necesidades de los consumidores y tener una imagen mas moderna y
contemporanea. Para ellos, la transformacién de su posicionamiento de marca y de identidad

visual forman parte de su pasado, presente y futuro.

PUBLICIDAD Y
AGUACALIENTE POSICION DE

MARCA

EXPANSION GLOBAL

FUNDACION

g RENOVABLES
CALEFACCION

Figura 28: Imagen aportada por la marca

En la actualidad, Ariston persigue el territorio del confort en toda su comunicacion. Por ello, el
confort es el principal beneficio de todos sus productos. Para la marca, sentirse confortable
significa sentirse bien, sentir serenidad y relajacion. Ademas, este confort estara siempre activo,
ya que trabaja como la base para hacer sentir a sus consumidores todos los momentos
importantes de la vida. De aqui proviene su eslogan COMFORT ALWAYS ON, que apela

también a la durabilidad de todos sus productos.

Segun datos aportados por la marca, en 2017 Ariston decidio basar todos sus mensajes en tres
pilares diferenciados: rendimiento tecnol6gico, calidad superior y estilo italiano. Junto a estas
tres premisas el reto que se propone la marca es claro: el confort es el punto de union entre las

emociones y las caracteristicas técnicas. Por ello, perseguir este concepto en todas sus
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comunicaciones les ayudara a definir un posicionamiento claro, Unico y relevante en la mente

de los consumidores.

Comfort is Always On

MISION: Llevar el confort a cualquier lugar, incluso alli donde parezca imposible

o Presencia global en calefaccion y agua Ariston se ocupa del confort diario de las
caliente personas, lo que les permite disfrutar

o Marca lider mundial plenamente de sus momentos personales de

o Origen y patrimonio italiano la vida. No importa cual sea su idea de

o Tecnologia avanzada confort. El reto de Ariston es llevar el confort

o Diseno elegante y sofisticado sea cual sea el tuyo.

PILARES

Calidad Superior Rendimiento Tecnoldgico Estilo Italiano

Insight del consumidor: El comfort es un concepto diferente para cada uno de nosotros

Figura 29: Imagen creada por Nerea Becerra

En definitiva, el reto de Ariston es el de innovar en todo momento con la intencion de introducir
nuevas formas de llevar el confort a todos los rincones del mundo. Para ello, podré seguir los

siguientes valores clave en toda su comunicacion:

e Cuidado. Ariston cuida el confort de las personas todos los dias y en cada momento de
sus vidas. Su objetivo es ofrecerles las mejores soluciones para cada momento y
situacion que se ajuste a las necesidades dando la oportunidad para mejorar y simplificar
sus vidas.

e Responsabilidad. Como marca lider, Ariston asume la responsabilidad de mejorar
diariamente. La marca se encuentra comprometida con la eficiencia de la forma en que
las personas calientas sus hogares y obtienen agua caliente. Por ello, lo buscan a través
del desarrollo de soluciones y tecnologias renovables, asi como la promocion de fuentes

sostenibles.
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¢ Innovacidn. La innovacion forma parte del ndcleo genético de la marca: el objetivo es
lograr que las tecnologias de calefaccion de vanguardia junto con el disefio sea un

desafio que sirva para lograr ganar y mantener la posicién de liderazgo.

Ademaés de estos tres pilares principales, la marca podria tener en cuenta el tono de todas sus

comunicaciones, que forman parte de su caracter:

e Cercano. Ariston ayuda a las personas a encontrar la mejor soluciéon para cada
situacion, siempre buscando la usabilidad y la tecnologia.

e Real. Ariston cuida de los retos reales que nos plantea la vida diariamente.

e Confianza. Garantiza los mas altos estandares profesionales, comprometiéndose con
los productos y un rendimiento duradero.

¢ Mirando hacia el futuro. Todo lo que hace la marca tiene un impacto en el futuro,
anticipando la tecnologia de la que se beneficiaran los consumidores.

e Confort. Se preocupa por la serenidad y la calidad de vida de las personas

e Estilo italiano. Se trata de una marca fresca e intuitiva que se siente comoda en
cualquier situacién, pudiendo enfrentar todos los desafios con su estilo propio y

elegante.

Ante toda esta informacion, se llega a la definicion de la Reason to Believe de Ariston, definida
por algunos autores como la razon por la cual creer en la marca, que no es mas que ser el
especialista global en confort térmico con una experiencia Unica y la innovacién en los

productos de calefaccion y agua caliente.

Por lo que se refiere al target o publico objetivo, OMD publicoé en el 2016 un informe en el que
define, gracias a datos extraidos de EGM, que la marca se dirige a un publico de hombres y
mujeres por igual de 25 a 65 afios. El 28,2% de los encuestados (97 individuos) son personas
sin parejas respecto al 53,1% de los encuestados (101 individuos) son familias de uno o mas
hijos.

Dentro de la peninsula, el target se sitda en su mayoria en la Comunidad de Madrid (35,4% de
los encuestados), seguido por Catalufia (11,5%), Pais Vasco (8,88%), Aragon (7,97%), Castilla
y Ledn (6,60%) vy, por altimo, Castila-La Mancha (5,42%).
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Segun los datos que aporta EGM, las razones por las que consumen la marca son basicamente
dos: “mi antigua caldera se ha roto” y “necesito una nueva instalacion”. Por estas dos razones,

se informan y toman de decision de compra mediante diferentes canales:

e Instalador autorizado
e Tiendas o distribuidores especializados
e Referencias de amigos y familia

e Opiniones en Internet

Gracias a los datos que aporta EGM, la marca ha podido conocer que el consumidor final de
Ariston es un perfil tecnoldgico con inquietudes por el medio ambiente. Basa sus motivaciones
de compra en el servicio, la usabilidad y el precio. Ademas, aprecia la calidad del servicio y la
rapidez. Por Gltimo, los canales que utiliza para la compra suelen ser el tradicional, el DIY y el

e-commerce.

Ademas del consumidor final, Ariston deberia tener en cuenta los profesionales del sector que
son clientes potenciales y prescriptores de la marca. Entre ellos encontramos instaladores,
hombres de entre 25 y 60 afios con baja lealtad por la marca que basan sus motivaciones en
incentivos, normalmente con una baja resistencia al cambio y con aprecio a las formaciones y
promociones. Por otro lado, encontramos arquitectos e ingenieros, hombres y mujeres de entre
40 y 60 afios que prescriben la marca a constructores y basan sus motivaciones en condiciones
técnicas y usabilidad. Ademas, se interesan por el producto y las innovaciones tecnolégicas de

la marca y aprecian la informacion y el asesoramiento.

En este contexto, Ariston se plantea cual es su posicionamiento deseado en la mente del
consumidor. En primer lugar, podria establecer una posicion inicial clara y ganadora respecto
la competencia. Para ello, deberé trabajar en desarrollar la conciencia de marca en el mercado
local para después llevar el enfoque a la consideracion. Ser relevante en los consumidores
locales llevara a la marca a comenzar a probar y repetir la compra. De esta manera, se crearia
un vinculo de “lealtad” mediante el cual los consumidores sean los propios prescriptores de la

marca.

Por lo que se refiere a los instaladores y arquitectos o ingenieros, Ariston pretende situarse en
la posicion de liderazgo dentro del mercado. De esta manera, los prescriptores no dudaran por

la marca en la receta de venta.
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Figura 30: Imagen creada por la marca

ii. Andlisis de la comunicacién

Para poder llevar a la marca a la posicion de liderazgo, uno de los principales trabajos podria
ser dirigir toda la comunicacion al usuario final. Gracias al anélisis anterior de tres marcas en
su proceso de transformacion digital, se ha llegado a la conclusion que la mejor manera de
llegar al usuario final es ir directamente al lugar en el que se encuentra: el mundo online. Por
ello, deberemos analizar en qué situacidn se encuentra actualmente la marca respecto los medios
y canales que utiliza para llegar hasta ellos y posteriormente, definir los objetivos de

comunicacion.

Segun el estudio para Ariston que presenté OMD en 2016, y basandose en datos aportados por
Infoadex respecto al escenario de medios que nos encontramos en Espafia, Ariston ha podido
conocer gue la inversion publicitaria en medios convencionales esta creciendo gradualmente a

partir de 2013, con un aumento de 4,3% en el afio 2016.
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Figura 31: Imagen extraida de OMD

Aln vy asi, los datos de Infoadex confirman que en 2016 y después de 16 afios seguidos, la
television sigue siendo el principal medio de comunicacién en términos de inversion con un

crecimiento exponencial digital y contrariamente, los medios impresos sufren la mayor caida.
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Figura 32: Imagen creada por OMD
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En cuanto a la estacionalidad, EGM apunta que la inversién publicitaria en el sector de la
climatizacion se concentra claramente de octubre a febrero. Concretamente, estos dos meses
son los que reportan mayor inversion. Por lo que se debera tener en cuenta esta informacion a

la hora de crear y elaborar el plan de acciones.

Hasta este momento, la marca Ariston ha centrado la comunicacion para llegar al usuario final
en canales tradicionales, entre los principales se encuentran radio y exterior. En cambio, el
mismo estudio de OMD basado en datos de Infoadex afirma que, otras marcas lideres en el
sector como Vaillant o Saunier Duval, utilizan otros medios como diarios, television, online y
cine. Por lo que, en este caso, los resultados con mas éxito se han obtenido gracias a campafias
que utilizaban un mismo concepto en diferentes canales de comunicacion, es decir, una

camparia 360°.

Dentro del entorno digital, Ariston Gnicamente esta presente mediante la pagina web, banners
y Facebook Ads. Ademas, todas las creatividades actuales que aporta en este canal deben tener

la siguiente estrategia:

e Tono funcional centrandose mas en las especificaciones técnicas que en los beneficios
e Mensajes simples de larga garantia con el objetivo de inculcar la confianza del
consumidor en el producto

e Mensaje centrado en el disefio italiano del producto

Un ejemplo de accion es la utilizada en 2017 para una campafa de exterior en autobuses creada

por J.Walter Thompson.
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Figura 33: Imagen aportada por la marca

Ademas, también se han creado diferentes banners y Facebook ads para difundir en medios
digitales:
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Figura 34: Imagen aportada por la marca
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Antes de establecer el sistema DAFO mediante el cual podremos definir los objetivos, debemos

conocer cudles son los factores que han hecho cambiar el paradigma del marketing y la

comunicacion actual. Para ello, estableceremos cuales son los factores internos y externos que

han cambiado el modo en que consume el usuario final.
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La industria se enfrenta a un consumidor digitalizado, mejor informado, que
utiliza diferentes canales de venta para buscar y comprar el producto

Muchos competidores invierten en digital y estan logrando un mejor
conocimiento de marca

Aumento del posicionamiento innovador y percepcién de “Comfort Always

on”

Baja presencia en canales NO tradicionales como DIY y Ecommerce con bajo
numero de clientes

Unica marca capaz de ofrecer teleasistencia en servicios domeésticos

Figura 35: Imagen creada por Nerea Becerra

A continuacion, se analiza la situacion digital de la marca a través del sistema DAFO:

FORTALEZAS

DEBILIDADES

eUnica marca que apuesta por *Baja presencia de marca en el usuario
modelos de energia eficiente final

eLa presencia lider hace que se vea *Bajo reconocmiento de categoria en
como una marca tecnoldgica el usuario final

eConectividad de los productos

AMENAZAS

*Poca fuerza en transformacion digital
ePosibilidad de RRSS Competencia
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Después de analizar el sistema DAFO, se explican la continuacién los objetivos que deberia
seguir el Plan de Comunicacion en transformacion digital para la marca Ariston. En normas
generales, se ha escogido seguir un Plan de Comunicacion 360° integrado, ya que, como se ha
podido establecer después del andlisis, es la estrategia que permitird a la marca establecer un
didlogo constante entre ellos y los consumidores, coherente en todos los &mbitos y canales
ademas de ser simultanea. Por ello, se deberia seguir contando con los elementos tradicionales
de la comunicacion y los elementos que integra la comunicacion digital de una forma arménica

y cohesionada.

OBIETIVOS ESTRATEGIA

1. AUMENTAR BTL - BTL Impulsar el reconocimiento de la marca en Barcelona,
# 1 BRAND Bilbao y Madrid
AWARENESS « ATL Impulsar la comunicacién para reforzar los valores,
CONSUMIDOR a7 - pos especialmente en POS y eventos
FINAL
# 2 3. CONSEGUIR LOYALTY - Aumentar acciones con el canal profesional
LOYALTY EN . _ ) _ )
INSTALADORE Redefinir el plan promocional para el perfil mas profesional
S - Intestificar el plan de formaciones con el perfil profesional
4, LIDER DIY - Mejorar la consideracion en canales DIY
# 3 E:-I{IF;IIE_E S ECOMM - Mejorar la consideracidn en canales e-commerce
PRO

Figura 36: Imagen creada por Nerea Becerra

iii. ldea, concepto y mensaje

Para poder llevar a cabo los objetivos que plantea el Plan de Comunicacion, Ariston deberia
definir una nueva campafia que posicione el concepto “confort” de una forma facilmente

reconocido para el publico.

Volviendo un poco la vista atras, se ha analizado que la marca basa toda su comunicacién dentro
del territorio del confort. Ademas, define tres pilares fundamentales en su caracter y valores:

rendimiento tecnolégico, calidad superior y estilo italiano.
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En este contexto, nos planteamos el hecho que el concepto “confort” tendra un significado
diferente dependiendo del pais, el lugar, la historia o la necesidad de las personas. Se trata de
un concepto que va mas alla del cuidado y del respeto, se trata de una vision mas amplia de
condicidn fisica y mental. El confort es una condicién clave para la vida en que la temperatura
perfecta del aire y del agua marcaré en las personas diferentes momentos de su vida. Ademas,
es una idea directamente vinculada a la tecnologia, ya que es un elemento crucial para
simplificar y mejorar las condiciones en que se encuentran las personas diariamente. De aqui

nace la idea que el confort significa algo diferente para cada uno de nosotros.

A partir de la idea de que el confort significa algo diferente para cada persona se puede llegar
hasta el concepto estratégico de la nueva camparia de Ariston: Aceptar el reto de llevar el
confort a todo el mundo, por muy dificil o imposible que sea. Esto lo podria conseguir a través
de proporcionar a toda la sociedad productos excelentes e innovadores con un nuevo lenguaje

mas cercano al usuario final y emocional.

El mensaje por comunicar seria EL CONFORT ES NUESTRO RETO. Con él, se pretende
transmitir a sus consumidores que Ariston trabaja dia a dia por llevar el confort a todo el mundo,

sea cual sea tu significado de confort y por muy dificil que parezca a priori.

Para poder llevar a cabo la camparia, existiran tres ideas claves que deberian ser aplicadas en

toda la comunicacion:

e Explicar historias reales. La comunicacion deberia estar enfocada a la promesa de
marca y deberia comunicar productos relevantes y creibles por el publico.

e Contenidos impactantes. Crear contenidos atractivos para el publico con el objetivo
de aumentar el reconocimiento de la categoria de producto.

e Optimizar la planificacion de medios. Desarrollar una planificacion a partir del

conocimiento de los objetivos y aprovechar los medios propios y ganados.

El tono que se recomienda transmitir todos sus mensajes son los siguientes:

e Reto

e Epico

e Orgullo
e Real
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e Humano
e Calido

Con esta campafia, la marca conseguira los siguientes retos:

e Campafia de comunicacion con 1 afio vista

¢ Nuevo lenguaje mas emocional y alejado del lenguaje técnico utilizado hasta ahora

e “El Confort” como un activo fuerte y propio de la marca

e Posicionamiento lider en su categoria

e Colocar los productos Ariston en el centro de las historias

e Creacidn de noticias y atencion/cobertura mediatica

e Creacion de contenidos para comunicarse en todos los mercados y a través de cualquier

medio
Los objetivos de comunicacion serian los siguientes:

e Confianza

e Reputacion

e Lider en confort térmico

o Calidad superior

e Rendimiento tecnoldgico

e Alta eficiencia e innovacion

e Estilo italiano

Para poder comunicar el concepto estratégico y el mensaje, Ariston deberia crear y ser parte de
una produccion de Storytelling, o como se ha mencionado anteriormente, la “técnica de
gestionar los discursos a partir del uso y el dominio de la narracion como forma de convencer
y movilizar la opinion.”, es decir, es la herramienta que podria servir para captar la atencion de

los consumidores a través de contar historias.

Pero esta vez la marca podria dar un paso mas alld de contar una historia de Storytelling,
Ilegando al Storydoing. En este caso no basta solo con transmitir verosimilitud, sino que hay
que transmitir historias reales con verdad. De esta manera, Storydoing significa que ademas de
explicar las historias, hay que hacerlas, pues la narracion surge al compartir y comunicar las

acciones reales que pondria en marcha Ariston.
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De esta manera nace la historia de storydoing “la mision de Ariston”, concebida con el objetivo
de comunicar que la marca es capaz de llevar el confort a todo el mundo, incluso cuando parece
dificil o imposible hacerlo. Asi, la marca podria construir y donar una casa altamente eficiente
al gobierno Nepali con el objetivo de poder hacer los trabajos de recogida de basura que se ha
ido acumulando en la cima del Everest. De esta manera, el equipo de trabajo tendra la
posibilidad de trabajar durante un periodo mas largo gracias al confort que la casa Ariston les
podra proporcionar y asi no tendran que preocuparse por las condiciones climatoldgicas
adversas. Con el objetivo de colocar los productos Ariston en el centro de la historia, la casa
tendré la climatizacion perfecta gracias a uno de los productos mas eficientes de la marca, la

caldera Alteas One, que sera testada en las condiciones mas extremas.

Ademaés, con el objetivo de conseguir engagement en los diferentes targets o conexion con la
marca, Ariston podria llevar tres instaladores reales para ayudar a construir la casa en la base
del Everest. De esta manera, la historia de storydoing podria explicarse tanto al usuario final

como al publico mas profesional, siguiendo la campafia de comunicacion 360°.

Figura 37: Imagen aportada por la marca
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iv. Plan de acciones

Para poder llevar a cabo la mision de Ariston se deberian planificar las diferentes fases, desde
la eleccidn de los candidatos que viajaran al Nepal, hasta la construccién de la casa Ariston con
la ayuda de las personas autdctonas. Por ello el proceso se dividiria en tres fases:

1. Busqueda de los instaladores. En esta primera fase el objetivo seria la seleccion los
mejores candidatos para construir la casa Ariston en Nepal. Serd& muy importante
incentivar la relacion entre los instaladores y la marca para asi generar el engagement
deseado. Lo que conseguiremos en esta fase sera desarrollar la interaccion con el target

mas profesional.

Para todos los instaladores que deseen participar en el proceso de seleccién, habra una
web especializada bajo el dominio “lamisiondeariston.com” en la que todos podran
inscribirse y participar. Para ello, deberan grabarse explicando los motivos por los que
les gustaria participar en la mision y cudles son los valores o atributos que pueden

aportar.

Durante la busqueda se podrian poner en marcha diferentes banners en portales
relacionados con gremios, ecommerce, etc. con los que los instaladores podrian ser
redirigidos a la pagina web y encontrar alli toda la informacion. Ademas, también se

informara a los stakeholders internos y externos.

D 5 5 o/

. (7,
MISION DE

ARISTON

¥ e b o

INSCRIBITE

Figura 38: Imagen creada por Nerea Beceera

2. Preparacion de los instaladores. En esta segunda fase Ariston contactaria con los
instaladores que fuesen elegidos de entre todos los participantes. Para hacer esta
seleccion se deberian tener en cuenta diferentes factores que ayudarian a los candidatos
a superar la mision mas facilmente debido a su nivel de dificultad. Entre ellas
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encontramos un buen estado fisico, hablar y comunicarse en diferentes idiomas dando
importancia al inglés, tener experiencia suficiente en la instalacion de calderas en
condiciones “extremas” y que le gusten los deportes de riesgo y de aventura. Ante todo,
los candidatos seleccionados deberian sestar preparados para lo que posiblemente seria

vivir la mejor experiencia de sus vidas.

Una vez se eligiesen la marca se pondria en contacto con ellos con el fin de conocer mas
sobre su estilo de vida. En este momento se comunicaria a todos los pablicos que la
busqueda habria finalizado y empezaria la siguiente fase. Una vez se conociesen entre

ellos, seria el momento de comenzar el entrenamiento.

El objetivo de esta fase es que los instaladores fuesen conscientes de las condiciones
que se encontrarian y de la importancia del proyecto en el ambito social y
medioambiental. Por ello, se haria una formacion de un mes coincidiendo con la
presentacion de las fases de la misidn. En este entrenamiento se deberian poner a prueba
tanto las capacidades fisicas como psicoldgicas de los candidatos. Por ello, podrian
entrenar en condiciones climatoldgicas parecidas a las que se encontrarian en la base
del Everest haciendo diferentes actividades fisicas e instalando productos Ariston

también en este tipo de condiciones.

Esta fase también serviria para establecer lazos personales entre los tres instaladores
seleccionados y la marca. Durante el mes que duraria la formacion el contacto con el
mundo exterior seria reducido para concentrar todos los esfuerzos en el proyecto.
Ademas, también se podrian establecer diferentes actividades que fomenten los lazos

afectivos y de equipo.

Trabajo Final de Grado - Publicitat i Relacions Publiques 54



Becerra Martinez, Nerea UNB Upiersitat Autonoma

g

. L5

2R
. / 3 -2 s
Figura 39: Imagen aportada por la marca

3. Mision. La ualtima fase de la misidn seria en la que el equipo de construccion y de
produccion viajaran hasta Nepal con el objetivo de llevar el confort a un lugar donde en

principio parece imposible.

El viaje comenzaria partiendo de Espafia mediante un avion hasta Nepal para
posteriormente llegar a la zona mas préxima del Everest en coche. El dltimo tramo
deberia hacerse con transportes algo mas sofisticados como helicopteros o animales,

siempre teniendo en cuenta no hacer dafio el paisaje autdctono de la zona.

Para el traslado de la casa Ariston se utilizaran los mismos transportes, pero en este caso
se deberia tener en cuenta que las situaciones climatoldgicas que se podria encontrar el
equipo de produccion podria cambiar radicalmente el panorama. En estos momentos
seria el equipo quién tendria la capacidad de decision para hacer frente a los problemas

y resolverlos.

Una vez lleguen al destino, seria importante la relacion entre todo el equipo que participa
en relacion a las personas autoctonas de la zona. En este sentido, tanto los instaladores

como el equipo de produccion tendrian la posibilidad de descubrir las vidas de los
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nepalis que cada dia suben y bajan el Everest acompafiando a los excursionistas que la
visitan. Esta vez el equipo estaria alli para algo mucho mejor: poder retirar toda la basura

que se ha ido acumulando durante los Gltimos afos.

Figura 40: Imagen aportada por la marca

Cuando la mision haya finalizado se habrian vivido siete meses de preparacion, todo un equipo
involucrado en el proyecto, temperaturas extremas bajo cero, un mes sin interrupciones de
mision y muchas horas de contenido. Con todo esto, se habria creado el contenido suficiente

para planificar las acciones de la campafia, que serian las siguientes:

1. Comunicacion interna. Durante todo el periodo que dure la camparia, se deberia hacer
participe a los stakeholders internos de la empresa. Lo que se busca con esta accion es
hacer participes a todos los trabajadores de la marca en la mision.

De esta manera, en todo momento tendrian conocimiento de en qué fase se encontraria

la mision y podrian ver imagenes en cuanto se creasen.
Con el objetivo de dar a conocer la misién, Ariston organizaria un evento anual en el

que el mensaje mas importante sea compartir la mision y todas las fases que conllevaria.

Se realizaria en el hotel SB Diagonal Barcelona durante la tarde del 24 de enero en la
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que se difundirian imégenes del lugar dénde se colocaria la casa Ariston y el equipo que

participe en el proyecto.

Figura 41: Imagen aportada por la marca

2. Seis episodios en tematica documental llamados “Historias de confort” que
explicarian con detalle la mision vivida en el Nepal. Gracias a esta accion, se conseguiria
el engagement deseado con nuestro publico. Lo que se conseguiria con esta accion seria
mostrar la parte mas humana de la mision: mostrar las situaciones mas duras y mas
felices que se han vivido durante los dias de viaje.

Los seis episodios se emitirian en el canal de YouTube de la marca y posteriormente

estarian disponible en la web lamisiondeariston.com.

Figura 42: Imagen aportada por la marca
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3. Documental de la mision. EI documental mostraria detalladamente la expedicion de
Ariston al Nepal y su desafio de donar una casa altamente eficiente al gobierno nepali.
En esta accion se pretenderia mostrar la estrecha relacion entre el equipo de la marca y
el equipo Nepali con el objetivo de hacer llegar al pablico una historia real con la que
se pudieran sentir identificados.
Ademas, se podria ver la mision desde su inicio hasta su fin, por lo que los publicos
podrian ver que ademas de ser una historia verosimil, seria una historia de verdad. El
documental se emitiria en television, concretamente en un canal de aventuras que

compartiese valores con la marca como podria ser BeMad.

Figura 43: Imagen aportada por la marca

4. Activacion de redes sociales/influencers. Esta podria ser una de las acciones mas
importantes de la campafia ya que la creacion de RRSS dara un valor afiadido a la marca
respecto a la competencia.

& ariston.es H & ariston.es

141 6.551 5.456 141 6.551 5.456
nviar mensaje v, v Enviarmensaje  v2 v

Ariston Espaita

Figura 44: Imagen creada por Nerea Beccera
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Aprovechando el contenido fotografico y visual que creara la campafa, Ariston deberia
activar su perfil en las diferentes redes sociales como Facebook, Instagram, LinkedIn,
etc. siendo Instagram una de las mas importantes gracias a la importancia de la parte
visual en las mismas. Ademas, también se podria establecer contacto con influencers
relacionados con la mision como puede ser Jests Calleja, con el que se podrian

establecer colaboraciones relacionadas con la naturaleza y la aventura.

5. Gréficas de branding y de producto. La creacién de este tipo de piezas serviria a la
marca para difundir la campafia tanto en redes sociales como en canales mas
tradicionales, como por ejemplo exteriores o publicidad impresa. El eje vertebrador de
esta accion deberia ser el visual de las gréficas y la importancia del contenido. En todas
las piezas podrian aparecer imagenes potentes de la misién vivida y contenido que

trasladen al usuario final un tono de desafio real.

Figura 45: Imagen aportada por la marca

6. Videos pre roll y trailer. Durante todo el periodo que dure la campafa, las RRSS
servirdn a la marca como canal de difusion por excelencia. Para ello, necesitaran
establecer los videos de 10 y 20 segundos que emitiran como pre roll y trailer. Al igual
que las piezas graficas, el material audiovisual debera seguir la estética impactante que

caracterizara toda la campania.
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Figura 46: Imagen aportada por la marca

7. Promocién primavera y promocion invierno. Durante el afio se elaborarian dos
promociones dirigidas totalmente al publico profesional en las que, se les retaria a
participar de forma activa con la marca utilizando el mismo tono que en la campafia.
Esta accion tendria dos objetivos principales, el primero de ellos centrado en fidelizar
al pablico més profesional y la segunda la de incrementar el engagement de este mismo
publico con la mision de Ariston. De esta manera, se sentiria participe de la mision y
crearia notoriedad de marca. Esta accién se comunicaria al target mas profesional

mediante un correo electrénico.

o - -

Figura 47: Imagen creada por Nerea Becerra

Todas aquellas acciones concebidas para el mundo digital se deberian tener en cuenta las

siguientes condiciones:

e Lenguaje. Se podria utilizar un lenguaje emocional basado en los beneficios de

producto y de marca y no en las caracteristicas técnicas de los productos.
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e Enlace a la pagina web. Compartir el enlace del primer episodio de la mision de
Ariston.
e Enlace a las redes sociales. Todas las acciones, tanto las online como offline, deberian

llevar enlazadas los links a todas las redes sociales de la marca.

v. Calendario, presupuesto y canales

La difusion de todas las acciones que a continuacion se calendarizan se establecerian
segmentado el mercado del territorio espafol en tres ciudades principales, entre ellas Madrid,
Barcelona y Bilbao respectivamente. Lo que se pretenderia con esta segmentacion es poner foco

en aquellas zonas en las que existe un interés en aumentar la visibilidad de marca.

Bilbao

Barcelona

-

N

-,

Figura 48: Imagen aportada por la marca

Como se ha comentado anteriormente, la mision de Ariston constaria de tres fases, cada una de
ellas calendarizada en un periodo concreto del afio. Para poder organizar el proceso se ha tenido
en cuenta gque los meses de frio son los mas importantes para lanzar la campafa, por lo que las
actividades de busqueda y produccién de contenidos se desarrollara antes de llegar a este
periodo. De tal forma que la organizacion completa de la mision quedaria de la siguiente

manera:
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Figura 49: Imagen creada por Nerea Becerra

Tal y como se puede observar, la parte mas importante de la camparia ocurriria a partir de julio,
cuando se lanzaria una campafia teasing en la que los publicos podrian tener el primer contacto
con el contenido producido durante la mision. La campafia en medio masivos, digital y RRSS
se lanzaria a partir del mes se septiembre/octubre, cuando en el territorio espafiol empieza la
época de frio y, por altimo, se estableceria la fase de mantenimiento a partir del mes de

diciembre.

Cabe destacar que toda la mision de Ariston deberia comunicarse tanto al usuario final como al
publico mas profesional. De esta manera, la campafia de storydoing apareceria tanto en canales
online como offline, teniendo en cuenta que se deberia poner siempre el foco en la

comunicacion digital.
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Figura 50: Imagen aportada por la marca
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De igual manera que la mision, las acciones se calendarizarian teniendo en cuenta que se trata
de una categoria de producto totalmente estacional. De manera que, desde el mes de noviembre
y hasta marzo, la marca se centraria en el lanzamiento de la mision tanto para los actores
internos como los externos. En esta primera fase seria muy importante organizar el evento anual
para los publicos internos de la marca para asi crear engagement entre el pablico, es decir, que
comenzasen a sentirse identificados con los instaladores que estan seleccionando y que
finalmente viajarian al Nepal. Ademas del evento anual, en este periodo se estableceria la
promocion de primavera, enfocada totalmente para el publico mas profesional, que de igual

manera tendria como objetivo fomentar la notoriedad de la mision entre ellos.

PROMOCION ACTIVACION RRSS PROMOCION
PRIMAVERA / INFLUENCERS INVIERNO

CAMPARA
COMUNICACION
MEDIOS MASIVOS

NUEVOS VIDEOS
“HISTORIAS DE CONFORT

PERIODO VAL[E CALEFACCION PERIODO CAL‘EFACCION

Figura 51: Imagen creada por Nerea Becerra

Siguiendo en el periodo valle en calefaccion, se podria aprovechar para lanzar videos de corta
durada llamados “historias de confort”. Este contenido seria muy importante para la accion
establecida también en este periodo: la activacion de RRSS e influencers. Una vez entrados en
el periodo de calefaccion, se llevaria a cabo la parte mas importante de la campafia, el
lanzamiento de la campafia de comunicacion en medios masivos y digital. Entre las acciones se
emitiria el documental de la mision en el canal de television BeMad y la publicacion de los seis
episodios en el canal de YouTube. En este ultimo periodo, el objetivo principal seria el de
mejorar la percepcion y la notoriedad de marca aprovechando un momento en el que la

calefaccion es esencial para el dia a dia de las personas.
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8. Medicidn de resultados: KPI

Segun Kotler Kotler (Marketing management: analysis, planning and control, 1984) es

necesario evaluar los efectos de la efectividad en la campafia publicitaria. Por esta razon, a

continuacidn, se presentan los KPI que se podrian tener en cuenta con el fin de evaluar los

resultados de la campafia, siempre enfocados al mundo digital.

Impresiones. Permitirian evaluar cuantas veces aparece la marca ante los
consumidores. De esta manera se tendria una pequefia idea de cuéntas personas alcanza
mediante las acciones en una determinada publicacion. Este KPI podrian servir, sobre
todo, en el lanzamiento de redes sociales 0 en la campafia de mass media.

Seguidores y comentarios. Con el lanzamiento de redes sociales Ariston tendra la
posibilidad de evaluar el resultado gracias a los seguidores, likes o fans con el objetivo
de saber el alcance. Con los comentarios la marca sera capaz de conocer el engagement
y la percepcion referente al usuario final.

Trafico. En este caso la marca podria fijarse en el nimero de visitas que recibe la pagina
web lamisiondeartison.com en un intervalo de tiempo determinado. Es decir, se tendria
en cuenta cada vez que cualquier usuario accediese a la pagina web mediante un link
que tenga como origen RRSS o cualquier comunicacion digital.

Canales que aportan trafico. Este KPI esta directamente relacionado con el anterior.
Una vez se conoce el trafico es importante conocer cudl es el canal del que proviene.
Por esta razon, el objetivo seria el de conocer cudntos vienen de un posicionamiento
organico gracias a los keywords, de las publicaciones que se harian en redes sociales o
de las referencias de la marca en otros sitios web.

Conversion y porcentaje de conversion. El objetivo de este KPI seria el de evaluar el
porcentaje de usuarios que realizase una conversion, que principalmente seria el de
ventas, por cada sesion que realiza. Esto se podria conseguir con el nimero total de
conversiones entre el nimero total de visitas.

Emails abiertos. En el caso de las promociones de primavera y de invierno la marca
tendria la posibilidad de conocer el nimero de aperturas que tendria la accion de email
marketing. Con esto se podria detallar a cuantas personas podria alcanzado y cual es el

volumen de usuarios que podrian sentir interés por el contenido.
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ROI. Para acciones concretas como el evento anual Ariston se necesitaria herramientas
como el ROI, definido por el profesor Josep M. Duart como el célculo del retorno de la
inversion, con el objetivo de poder evaluar la eficacia que se obtendria en relacion a la
inversion que supondria el evento. Esto se contabilizaria con el nimero de personas que
acudiesen a la reunion anual. Cabe destacar que, cuanto mayor sea la métrica resultante,

querra decir que mas rentable habré sido el evento.

Sin dejar de vista el primer objetivo de comunicacion, centrado en aumentar el conocimiento

de marca, también se podrian realizar dos oleadas de Brand Health Tracking, definido por

algunos autores como un estudio que se realiza de forma continua y que tiene como objetivo

analizar la manera en que los consumidores perciben una marca. Por lo que, con esta

herramienta se podria conocer la percepcion inicial del consumidor y la percepcién justo

después de lanzar la campafia. ElI primero se realizaria en el mes de octubre, antes del

lanzamiento interno y externo, y el segundo en el mes de diciembre, cuando todavia estaria

activa la fase de mantenimiento.

Los indicadores que se tendrian que tener en cuenta el Brand Health serian los siguientes:

Liderazgo. Se podria medir la percepcion de los usuarios respecto la marca en multiples
puntos de contacto.

Distincion. El objetivo de este indicador seria el de evaluar la relevancia de la marca
respecto sus cometidos, para asi poder conocer sus puntos débiles.

Atractivo. En este sentido seria importante conocer detalladamente cuéles serian las
caracteristicas que podria asociar el consumidor como positivas de la marca. De esta
manera, se podria intuir porqué eligen la marca y no otra.

Satisfaccion. Este ultimo indicador permitiria conocer el resultado del rendimiento
frente a las expectativas del consumidor y, como consecuencia, saber cual seria el nivel

de engagement de la marca.
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9. Conclusiones

Después de analizar detalladamente los tres casos de transformacion digital y la aplicacion de
las principales conclusiones en el Plan de Transformacion digital para la marca Ariston, se

concluira el Trabajo Final de Grado con aquellos temas méas destacados del proyecto.
Actual modelo de comunicacion en las empresas

En la investigacion se ha podido concluir que, desde hace unos afios, son los propios
consumidores lo que han obligado a las marcas a actualizarse o morir. Cada vez son mas las
personas digitales y, al transformarse, han reclamado a las empresas que se adecuaran al
contexto en el que se encontraban con el propésito de cubrir sus necesidades. En este sentido,
aquellos negocios que han sabido adaptarse al cambio incluyendo en su estrategia de
comunicacion el mundo digital actualmente son percibidos por el publico como marcas
innovadoras, tecnolégicas y con un posicionamiento mucho mas positivo. Asimismo, las
empresas han dejado de pensar que lo Unico importante es vender para empezar a dar mas

protagonismo al consumidor.

Ademas, se ha observado que las empresas méas digitales han escuchado cuéles son las
necesidades de su publico objetivo con la finalidad de entender qué es lo que demandan y
aportar un valor afiadido. De esta manera, han surgido nuevos métodos en comunicacion en el
que el usuario no sélo recibe informacion de la empresa, si no que también puede interactuar

con ella, creando asi una experiencia Unica entre consumidor y marca.

En definitiva, la revolucion digital en el mundo de la comunicacién ha venido para quedarse.
Desde hace unos afios, somos espectadores del cambio que ha supuesto la tecnologia en la

manera en que las empresas se comunican con sus clientes y con su publico interno.

Alny asi, la comunicacion digital se encuentra en un cambio constante y aun le queda un largo
camino por recorrer. Es cierto que son muchas las empresas que se han adaptado a este nuevo
contexto, pero son muchas mas las que tienen que trabajar para avanzar en este sentido con el
objetivo de comunicar tanto en el mundo tradicional como en el tecnoldgico. Seguramente,
aquellas marcas que no se adapten a esta nueva era y renuncien a incluir estrategias integradas
en su comunicacién iran disminuyendo hasta llegar al punto de desaparecer. esto se debe a que

el consumidor crea lazos con aquellas empresas capaces de comunicarse con él mediante
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cualquier tipologia de canal, y no s6lo uno en concreto. Por este motivo, la creacion de un plan

de comunicacion integrado 360° hara mas efectivo el exito de la marca a largo plazo.
Tendencias en transformacion digital y clientes digitales

Segun se ha podido ver en la realizacion del proyecto, la tendencia es que cada vez son mas las
empresas que deciden integrar la comunicacion en el mundo online. Por este motivo, las
organizaciones buscaran perfiles mas digitales que hagan posibles estos cambios. Un ejemplo
de ello es el Big Data. La gestion de los datos y los beneficios que puede obtener una empresa
através de ellos es sin duda alguna de las tendencias que marca la actualidad y seguira marcando
los proximos afios. Por esto motivo, los profesionales que decidan especializarse en este campo

estaran muy cotizados al estar centrados en este nicho concretamente.

Una de las principales tendencias que se han podido ver después del analisis es la segmentacion
del publico a través de herramientas digitales. Esto permite a las marcas conocer detalladamente
cudl es el perfil de su comunicacion y, en consecuencia, entender mucho mejor qué es lo que
demanda. A partir de aqui sera trabajo de la empresa crear una experiencia de cliente capaz de

atraer la atencion de su publico objetivo.

Por ultimo, aunque no menos importante, estan las tendencias en innovacion tecnologica.
Aquellas marcas que lideren los proximos descubrimientos en comunicacion a través de
inteligencia artificial, vehiculos autébnomos, etc. seran los que vayan por delante del resto. Por

esta razon, sera de gran importancia la inversion en innovacion y tecnologia de las marcas.
Cdmo ha influido la transformacion digital en el sector B2B

Como se ha visto durante el proyecto, el sector B2B se encuentra hoy en dia en un espacio de
negocio mas tradicional, por lo que la implementacion de la transformacién digital en su
comunicacion dependera en muchos casos de la eleccién de los directivos o el tamafio de la
empresa. Después del analisis del proyecto, se ha observado que la decision de analizar el
mercado y cambiar de estrategia marcara un punto de inflexion en aquellas marcas que decidan
hacerlo ya que tendra consecuencias tanto en la comunicacion interna de la empresa como en

la comunicacion con sus consumidores.

Después de realizar este proyecto donde se ha desarrollado la transformacion digital de Ariston,

marca lider en fabricacidén y comercializacion de calefaccion, agua caliente y renovables, se ha
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podido ver que su comunicacion necesitaba una actualizacion por completo con el fin de llegar
al usuario final. Lo que pretende el nuevo Plan de Comunicacion digital es que la marca se
reposicione en el mercado como una marca digital. Durante la realizacién del proyecto, se ha
Vvisto que es importante impactar a un nuevo usuario, en este caso el usuario final, sin dejar de
lado el publico méas profesional. Por este motivo, sera importante utilizar diferentes canales,

que mezclen tanto el offline como el online, para estar presentes en cualquier plataforma.

Asimismo, se ha observado que para llevar a cabo una Campafa integrada 360°, es de vital
importancia atraer al target mediante una historia real, en este caso definida por un Storydoing.
Lo que se pretende con esto es, a traves de un lenguaje emocional, crear una historia alrededor
de un producto Ariston que justifique al usuario final por qué debe elegirlo: por ser capaz de

llevar confort a cualquier sitio, por dificil o imposible que parezca.

Finalmente, se ha observado que en la fase de evaluacion de los resultados también hay un gran
cambio respecto. Esto se debe a que normalmente, las empresas B2B basan sus resultados en
nameros de venta. Con la aplicacion de la transformacion digital, muchos de los indicadores
tienen relacion con el mundo digital, por lo que la combinacién de las dos partes sera la clave

para el éxito.
a. Limitaciones y lineas futuras

Durante la realizacion del proyecto se han encontrado algunas limitaciones para llevarlo a cabo.
La primera de ellas se trata en la inmediatez del tema: la transformacion digital vive en
constante cambio, por este motivo, a medida que se realizaba el proyecto surgian nuevas
tendencias en el mercado y nuevas corrientes, esto obligaba a estar siempre actualizado
buscando nueva informacién. Por este motivo, muchos documentos bibliograficos que se han

encontrado tienen una fecha préxima a la finalizacion del Trabajo Final de Grado.

La segunda esta relacionada con el Plan de Comunicacion para Ariston. La marca fabrica y
comercializa calefaccion, agua caliente sanitaria y renovables. Por lo que el producto a
comunicar debian ser calderas o termos eléctricos. En este sentido, el reto ha sido el de
encontrar un mensaje lo suficientemente relevante y emocional para atraer la atencion del

usuario final, sin dejar de lado al usuario mas profesional.
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En cuanto a lineas futuras de investigacion se proponen dos. Por un lado, en unos afios se
estudiar la evolucion de la comunicacion actual de las empresas teniendo como punta de partida
los resultados obtenidos en el analisis para comprobar si la comunicacion se ha transformado
de tal manera que se ha integrado la comunicacion offline y online, dando paso a una Unica
comunicacion 360°. Por otro lado, la de seguir con el Plan de Comunicacion para Ariston una
vez haya acabado el actual. En este sentido, seria interesante analizar los resultados del Brand
Health y ver qué reaccién han tenido los consumidores al ser impactados con una campafia de
Storydoing. Después de conocer el resultado, se podria seguir la mision de Ariston
introduciendo la historia en un lugar mas préximo con el objetivo de que los consumidores lo

perciban mas de cerca.
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