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0.1 INTRODUCCION

En 2019 la hosteleria espanola registraba mas de 300.000 locales y 1,7 millones de
trabajadores representando un 6,2% del PIB nacional (Redaccién Hosteleria Digital, 2019).
En marzo de 2020, todos estos establecimientos se vieron obligados a cerrar e interrumpir la

actividad hasta nuevo aviso a causa de la pandemia mundial del COVID-19.

Mientras la incertidumbre abrasaba el optimismo de todos los autonomos del sector, Alfons
Pastor, director general del Grupo Caterdata, tuvo la impulsiva y, a la vez, magnifica idea de
crear una plataforma web para solucionar un problema surgido del estancamiento de la
economia hostelera: dar salida a los excedentes de mercaderias de las empresas distribuidoras
de hosteleria a precios mas bajos, y al mismo tiempo, un espacio en Internet donde se pueda

comprar y vender material especifico de restauracion.

La motivacion para escoger esta empresa para realizar mi proyecto deriva de la pasion por la
hosteleria, ya que desde que tengo edad para trabajar me he dedicado a ella haciendo de mi
trabajo un oficio. Cuando Josep Salvat, mi tutor en este trabajo, detectd este sentimiento me
present6d la marca. Me parecio una idea brillante con un propdsito util para las personas del
mundo de la hosteleria, por eso, decidi ayudar a Stockhoreca a dejarse conocer por todos los

hosteleros del pais.

La intencidon de este proyecto es proporcionar un plan de comunicacidn aplicable que aporte
notoriedad e identidad suficiente para que los hosteleros descubran el potencial de
Stockhoreca. A nivel personal, mi objetivo es aportar todos mis conocimientos adquiridos en
el grado ,juntamente con elementos que he aprendido de forma autodidacta, para llegar a

lanzar una campafia con personalidad y criterio.



0.2 METODOLOGIA

Este proyecto se ha dividido en las siguientes partes:

Bloque de investigacion:

e Andlisis interno de la marca: En esta etapa es donde se pretende investigar en
profundidad a la empresa. Saber cudles son sus productos, la misién y la vision, su
organizacion y aspectos de marketing importantes para encontrar fortalezas y

debilidades y tomar decisiones que afecten directamente a nivel interno.

e Estudio de la comunicacion: Parte en la que se quiere analizar la notoriedad, los
atributos base de su comunicacion web y publicitaria para extraer conclusiones sobre

la viabilidad de lo que ya se ha hecho a nivel comunicativo.

e Analisis PESTEL: El analisis PESTEL aportara conocimiento en los aspectos externos
que podrian afectar a la marca. Ademads, ayudara a trazar un proyecto a largo plazo

teniendo en cuenta el escenario y el contexto actual.

e Estudio del mercado y el sector: Se hard una investigacion sobre la situacion del
mercado y el sector para tener una idea del estado en el que se encuentra el entorno de

la marca. Una vez claro el contexto, se va a poder planear la estrategia acorde con ello.

e Estudio de los publicos: En esta etapa se hara un andlisis sobre el publico al que va

dirigido Stockhoreca y los diferentes actores que la afectan.

Plan de comunicacion:

e Estrategia de marca: En esta parte se propondra la forma de presentar los atributos y el

mensaje de marca para que ayude a alcanzar los objetivos.

e [Estrategia de comunicacion: Se va a trazar unas lineas base de comunicacion para

marcar como sera el discurso de la marca.



e [Estrategia creativa: En este apartado se presentard el concepto creativo que servira

como eje vertebrador de las acciones y el discurso de Stockhoreca.

e Estrategia de medios: En esta parte se escogen los medios a tener en cuenta para

comunicar las acciones de marca.

e Propuesta tactica: Se crearan las distintas acciones para el plan de comunicacion y sus

respectivas piezas graficas.

e Plan de seguimiento: Para mejorar la organizacion del plan de comunicacion se va a
calendarizar las distintas acciones y a marcar las métricas de control para medir sus

resultados.

e Presupuesto: Se pretende desglosar la inversion que requiere llevar a cabo todo el plan

de comunicacion.

BLOQUE 1. INVESTIGACION

1.1 ANALISIS INTERNO DE STOCKHORECA

1.1.1 Grupo Caterdata y sus productos

El Grupo Caterdata se constituyo el 30 de noviembre de 2006 segun el Directorio de empresas
de la revista Expansion (s.f.), aunque en la descripcion de su perfil de Twitter comunica que
lleva desde 1994 presente en el sector. El grupo posee un seguido de unidades de negocio que
aportan valor a la hosteleria. Su actividad empresarial se define en Alimarket (s.f.) la define

como “la prestacion de servicio o la organizacion de eventos de hosteleria”.
En la actualidad cuenta con las siguientes unidades de negocio:

e Revista RRR Caternews: Una revista con 26 afios de historia que trata temas

relacionados con el mundo de la hosteleria como ferias, actualidad y formacion. La



informacion la redactan especialistas del sector de diversos ambitos de forma rigurosa
y profesional (Addavia, s.f.).

Concurso Cocinero del Afio (CCA): Un prestigioso concurso para cocineros
profesionales residentes en Espafia. La primera edicion se estrend en 2006. El evento
se percibe como el escaparate del talento culinario y como un festival de la
gastronomia del pais en el marco de Alimentaria, un importante evento nacional de
restauracion. (Concurso Cocinero, s.f.). También se han creado dos versiones
alemanas de concursos, el enfocado a la cocina se llama Koch des Jahres, y la version
dedicada a la reposteria Patissier des Jahres.

Concurso Camarero del Afio (CCMA): Mediante tests exhaustivos y entrevistas en
profundidad hechas por un personal experto se seleccionan los profesionales de la
hosteleria en la sala que forman cada una de las semifinales. Los jueces evaluan el
nivel de preparacion para dar servicio a comensales de principio a fin. Tanto CCA
como CCMA se han convertido en eventos culinarios de gran cobertura informativa y
de presencia masiva de los medios de comunicacidon generalistas, econdémicos y
especializados en alimentacion y gastronomia (Concurso Camarero, s.f.).
Chefservices: Es una agencia de chefs que representa a los profesionales de la cocina
mas mediaticos del panorama nacional e internacional para realizar campafias
comerciales, patrocinios, eventos o ser prescriptores de marca (Chefservices, s.f.).
Waiterservices: Es una agencia internacional de profesionales de sala. Representa a
los baristas, sumilleres, bartenders o jefes de sala mas medidticos a nivel nacional e
internacional para ser la imagen de campafias publicitarias, participar en eventos,
abanderar marcas o asesorar a otros negocios (Waiterservices, s.f.).

SEP Horeca: Se trata de la primera consultora estratégica y de recursos humanos para
la hosteleria. Realiza desde seleccion estratégica de personal hasta estudios de
mercado y elaboracion de planes estratégicos para introducirse en nuevos mercados.
Sus servicios estan enfocados a empresas proveedoras y operadoras de hosteleria sin
importar su tamafio (SEP Horeca, s.f.).

Stockhoreca: Es el primer portal web de compraventa de oportunidades de hosteleria.
Se trata de una pagina web donde los negocios pueden anunciar productos y poner su
contacto para que otros puedan interesarse. Su nacimiento fue a finales del afio 2020
debido a la pandemia y al cierre de la hosteleria. No es una web interactiva aunque

sirve de enlace entre personas interesadas en un producto en concreto. (Stockhoreca,
s.f.)



1.1.2 Stockhoreca como start-up

A Stockhoreca se le puede llamar “start-up” ya que retne todos los requisitos para ello. Estos
requisitos parten de la definicion inicial del término: Segin la definicion de Termcat (s.f.):
“Una start-up es una empresa de construccion reciente que responde a una oportunidad de

mercado importante”.

Herandez (s.f.) explica que este tipo de empresa “se caracteriza por tener un alto potencial
innovador y tecnologico, donde su modelo es estable y su crecimiento puede ser
exponencial”. De hecho, la traduccion al inglés de start-up significa “puesta en marcha”,

definiendo que dicha empresa se encuentra en el periodo inicial de su actividad.

Las empresas emergentes comparten una serie de caracteristicas diferenciadoras que explican
su naturaleza: El cardcter temporal, el cardcter novedoso, la reduccién de costes, la

financiacidn externa y la alta exposicion a riesgos (Herandez, s.f.).

Primero de todo, el caricter temporal no implica que sea algo efimero, sino que en el caso de
Stockhoreca y de todas las start-ups, su mision es satisfacer una necesidad del mercado que
nadie habia hecho antes y su creacion es relativamente nueva. Con el tiempo, la empresa
madura y acaba consoliddndose como una empresa convencional en el imaginario colectivo

de la sociedad.

Stockhoreca ha nacido de la deteccion de una necesidad de mercado: Enlazar a quienes
quieren liquidar su excedente de mercancia con la demanda de quienes las buscan al mejor
precio. El medio por el cual se desarrolla la empresa es Internet, y gracias a ello pueden
ahorrar considerablemente varios costes fijos, por ejemplo, costes relacionados con el
inmovilizado material y su correspondiente tributacion fiscal, la logistica de distribucion,

almacenaje, sueldos de mantenimiento, etc...

Ademads, muchas veces se ha relacionado a las start-ups con los inversores externos, que ven

en ellas una oportunidad financiera atractiva, e inyectan capital en busca de rendimiento. Este



atributo les ayuda a crecer exponencialmente y representa una causa de consolidacion y

maduracion empresarial.

Alfons Pastor, creador de Stockhoreca y director general, comenta en la entrevista que se ha
mantenido con él para este proyecto, que “a dia de hoy han habido negociaciones por parte de
la empresa con diferentes interesados en invertir en el modelo de negocio pero no han sido
fructiferas.” Esto demuestra que Stockhoreca por ahora puede nutrirse financieramente del
grupo matriz Caterdata y, aunque exista la posibilidad de financiacion externa, por ahora las

condiciones que se han ofrecido no han sido atractivas.

Por tultimo, el valor que une a toda start-up es el riesgo. Querer penetrar en un nicho de
mercado nuevo conlleva incertidumbre. Ademas, la necesidad de recuperar la inversion
inicial y querer provocar un cambio cultural a los consumidores genera exposicion al peligro

constante.

1.1.3 Mision y vision estratégica

La mision y la vision estratégica de la marca se va a encontrar en lo que dicen y lo que hacen.
Asi que, para analizar estos rasgos identitarios se tendra que buscar en los sitios donde la
marca tiene oportunidad de mostrarse tal y como es. Es decir, habré que buscar y decodificar

sus mensajes para saber a donde van y qué aportan al cliente.

Se entiende como “mision” la razén de existir del equipo humano y la empresa, con lo que se
espera lograr rentabilidad, que es al final el propdsito central para el que se crea una empresa.
En cambio, la “vision” es el futuro deseado que se busca alcanzar con los esfuerzos y acciones
de la marca, es aquello que permitira que todas las cosas que haga la empresa tengan sentido y

sean coherentes (Roncancio, 2019).

Stockhoreca se define en su pagina web como “el primer portal de compraventa de

oportunidad del sector horeca”. Esta frase representa la primera informacion que impacta en



un nuevo usuario que visita la web. Ademads, se encuentra un valor digno de start-up porque

define el sitio web como algo que no se ha visto antes.

Siguiendo en stockhoreca.com, se menciona un valor identitario del negocio: “la oportunidad
del sector horeca”, esto promete precios unicos y productos especificos para el canal de
distribucion Horeca, significado que forma el acrénimo de HOteles, REstaurantes y

CAfeterias.

Otra informacién que daria una idea de la identidad corporativa de la marca es el apartado de
su pagina web “Quienes somos”, pero hay que decir que no se encuentra informacion

corporativa sobre mision y vision.

En cuanto a la vision de la marca, Pastor en la entrevista afirma que “su vision como CEO es
que en un futuro Stockhoreca sea conocida por todas las personas del sector y se convierta en
la primera opcién a la hora de buscar oportunidades de compra. “ Y realmente es una buena
vision, porque para que la gente compre tiene que haber alguien que quiera vender, y se debe
prometer a quienes quieran vender que van a obtener un beneficio. Este beneficio puede ser
para un cliente particular una venta asegurada y rapida, o en el caso de los distribuidores mas

grandes, trafico web y datos del cliente (leads).

1.1.4 Organizacion y organigrama

La division de competencias en el Grupo Caterdata esta regida, a grandes rasgos, por dos
zonas. La primera y mas importante es Espafia donde el grupo tiene la sede en Barcelona, y la

otra zona es Alemania, Austria y Suiza donde la sede se sitiia en Friburgo (Alemania).

Alfons Pastor es el director general de todo el grupo. El dispone de una gerente que se ocupa
de Alemania, Austria y Suiza. Cada unidad de negocio tiene a un responsable, y algunos,
dependiendo del volumen de negocio, tienen a personas por debajo de ellos. En Madrid reside

un director comercial que se ocupa de promocionar a cualquier marca del grupo.
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Hasta el 14 de marzo de 2020 la realidad era la mencionada, pero a raiz de la pandemia se
pard la actividad de los concursos organizados por la empresa tanto en Alemania como en
Espafia, por lo que se tuvo que recortar en personal. En SEPHoreca ahora solo hay una
persona en némina y es el director, por otro lado, en RRR Caternews contaban con 20

profesionales y a dia de hoy son 11.

La organizacion del Grupo Caterdata se caracteriza por tener mucha gente externa que trabaja
por ellos, sobretodo en la organizacion de eventos (maquetadores, periodistas, montadores,
etc...). Pero la extraordinaria situacion de 2020 les hizo cerrar el afio con un 55% de volumen

de negocio por debajo del afio pasado, segin comenta Pastor en la entrevista.

A continuacion, se puede ver el organigrama de los distintos responsables segun su area de

competencia dentro del grupo:
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Figura 1

Organigrama de Grupo Caterdata

Alfons Pastor
Director General
Grupo Caterdata

Ignacio Rada Nuria Roig
Director Adjunto CEO en Alemania,
Barcelona Suiza y Austria

Carlos Alonso
Director Comercial
Madrid

Jorge Comas Joaquin Fachado
Gerente SEPHoreca Gerente en CATERNEWS
Barcelona Barcelona

Patricia Fernandez
Directora de Comunicacién
Concurso Cocinero del Aiio

Nota. La figura representa de forma grafica la distribucion de los puestos de trabajo del equipo de gestion de
la empresa Caterdata. Elaboracion propia disefiada con Creately y con el contenido extraido de Linkedin a
partir de la informacion de Pastor en la entrevista.



1.1.5 Posicionamiento de la marca

Moraiio (2010) entiende el posicionamiento como “la imagen diferenciadora respecto la
competencia que pueda tener una marca”. El posicionamiento muchas veces es el motor de
compra de un producto y aquello que le da identidad suficiente para ayudar al consumidor

potencial a decantarse por un producto en concreto.

El posicionamiento de Stockhoreca es un tema que, por el momento, estd poco trabajado, ya
que la plataforma se presenta en Internet como “portal de oportunidades” pero “no resaltan el
precio en sus anuncios” tal como dice Jordi Farriol en la entrevista realizada para este trabajo.
Ademas, en el inicio de su pagina no se informa de ofertas importantes para demostrar que es
un sitio donde es posible encontrar oportunidades. Asi que el valor de oportunidad en precio

solo se encuentra en su discurso y no en su oferta web a través de datos objetivos.

Hay dos factores que explicarian la controversia desarrollada en el parrafo anterior sobre el
posicionamiento. Uno de ellos es por su reciente creacion, ya que por una cuestion de
prioridades ain no se ha tomado la decision de trazar un rumbo coherente a la mision de
marca. Otro de los factores podria ser que no existiera presion por parte del mercado para

tener que trabajar el posicionamiento y la diferenciacion.

1.1.6 Politica general de precios

En Stockhoreca existe una dualidad en cuanto a precio. Por un lado, se encuentran los precios
de los anuncios, es decir, lo que pagan los usuarios si quieren subir sus productos al portal y
representa la forma de monetizar la actividad por el momento. Tal como cuenta Pastor en la
entrevista, “el precio del anuncio es de 200 euros al mes por cada uno de los productos que se
suben a la pagina”. Pero también afade que “hay diferentes descuentos dependiendo del
volumen de anuncios que un distribuidor quiera subir”. Los criterios de estos descuentos no

estan estipulados por escrito y parece ser que su decision se rige por negociaciones.
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Una politica de precios sin definir puede resultar ser un agravio comparativo para nuevos
usuarios en el caso de que compartan la informacion de los precios entre ellos. De hecho, hay
distintas formas de fijar precios, eso dependera de factores como el ciclo de vida en el que se

encuentre el sitio web, los costes del negocio o lo que haga la competencia (Ordofiez, 2018).

Por otro lado, los precios de los productos que se suben a la pagina son impuestos por los
mismos usuarios sin ningun tipo de inspeccion, asi que, los precios se regulan libremente. Los
anunciantes que no vendan se veran obligados a bajar el precio, no obstante, Stockhoreca
corre el riesgo de que el anunciante culpe a la plataforma de su fracaso y decida cambiar de

canal.

1.1.7 Campaiias de comunicacion actuales

Stockhoreca se lanz6 un 27 de octubre y hasta el momento ha tenido poco tiempo para
realizar campaias. Aun asi, se han visto distintas acciones localizadas para ganar cobertura e

impactar a la mayor gente posible.

e Own Media

Una de las principales herramientas utilizadas hasta ahora, con apoyo del grupo matriz
Caterdata, es una newsletter semanal que proporciona el impacto a 49.000 usuarios diferentes
segun explica Alfons Pastor en la entrevista para este proyecto (ver Anexo). “Estos usuarios
son todos potenciales clientes”, segun Pastor, ya que pertenecen al sector horeca y se ha
trazado una relacion estrecha dia a dia.

En cuanto a redes sociales, la comunicacion de Stockhoreca se ha basado en aprovechar los
perfiles asociados al Grupo Caterdata para informar sobre el lanzamiento, tanto en Instagram
como en Facebook. ElI contenido del post informativo publicado en
(@concursocamarerodelano y (@concursococinerodelano es el mismo texto que se publicd en

LaVanguardia.
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Figura 2

Publicacion corporativa desde el perfil de Concurso Camarero del Afio

(%

concursocamarerodelano

Lanzan un portal digital de
compraventa de productos para la
hosteleria

REDACCION

Barcelona, 27 oct (EFE).- El grupo
Caterdata ha lanzado
stockhoreca.com, un portal digital de
compraventa de productos para la
hosteleria nensadn nara anuellns

Qv [

13 Me gusta

®)

Nota. Captura de pantalla del post en Instagram del perfil @concursocamarerodelafio publicado el 27 de
octubre de 2020.

Ademés, la cuenta de Instagram de Stockhoreca cuenta con 340 seguidores y no mas de 10
“me gusta” en las publicaciones. El contenido de sus posts se basa en subir varios productos
que se venden en la plataforma, sin hacer apologia a la oportunidad de precio y con
informacion muy larga en el texto. Otra de las cosas que fallan en su perfil es que no
aprovechan para hacer branding, en un momento en que la marca esta en un periodo de querer
darse a conocer, igual se tendria que invertir tiempo en redes sociales para ganar cobertura de

marca y no alcanzar ventas.
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Figura 3

Informacion del perfil de Stockhoreca en Instagram

StOCkhOreca_com Enviar mensaje 2 v | ass

32 publicaciones 340 seguidores 599 seguidos

StockHoreca

Compras y ventas al por menor

El primer portal de Compra-Venta de Oportunidad de la Hosteleria
#stockhoreca

www.stockhoreca.com

Nota. Captura de pantalla del perfil de Stockhoreca en Instagram del dia 20 de mayo de 2021.

Figura 4

Post en Instagram sobre producto

$- stockhoreca_com

$ stockhoreca_com Fabricador de
cubitos de hielo Eurofred CG 130

PRECIO:
1.835 euros (Transporte incluido)

CONTACTO:

PRECIO o
STOCKHORECA.COM: e e

Qv

4 Me gusta

1.835 EUROS

10 DE FEBRERO

@ Afiade un comentario...

Nota. Captura de pantalla del dia 20 de mayo sobre un post en Instagram publicado el 20 de febrero.
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e Paid Media

Otra de las acciones implementadas por la marca es el lanzamiento de notas de prensa en

diferentes medios. El contenido de éstas se divide en dos. Por un lado, es anunciar el

nacimiento de la marca, informar de cudl es la intencion de la plataforma, a definir a quién le

puede interesar y como va a funcionar. Por otro lado, otra nota de prensa menos difundida

informando que por solidaridad, Stockhoreca cede gratuitamente la posibilidad de anunicarse

en su plataforma hasta enero de 2021. Los medios que publicaron las notas de prensa del

lanzamiento fueron los siguientes:

Tabla 1

Lista de medios que publicaron la nota de prensa del lanzamiento.

Medios especializados en

hosteleria

Medios generalistas

Medios especializados en

negocios y economia

pofesionalhoreca.com

murcia.es

interempresas.net

restauracioncolectiva.com

thenewbarcelonapost.com,

eleconomista.es

grupocaterdata.com

noticias.barcelona

iniciativaempresarial.es

alimarket.es

elindependeinte.com

directivosygerentes.es,

diariodegastronomia.com

lavanguardia.com

cantabriaeconomica.com
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sephoreca.com diariosigloxxi.com elpaisdelosnegocios.es

tiendahogaruniversal.com estrelladigital.es

blog.hogaruniversal.com

Nota. Lista extraida de MyNews y Google.

Algunos de los medios también publicaron la noticia en sus redes sociales.

También hay constancia de que se realizaron campafias cortas de pago en Instagram y
Facebook. Segtin la marca, en Instagram no funcioné como se esperaban y Facebook funciono
muy poco. La conclusion general que saca Alfons Pastor es que los resultados obtenidos en

las acciones de redes sociales estan por debajo de lo esperado.

e FEarned Media
La lista de los medios ganados que se hicieron eco de la noticia del lanzamiento de
Stockhoreca es muy corta. Un ejemplo fue Vermut Marulanda con alrededor de 1.100

seguidores que dedicd un post en Instagram y Facebook a comunicar que sus productos

estaban disponibles en la plataforma.
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Figura 5

Publicacion en Instagram

i vermut_marulanda e

i vermut_marulanda Disfruta de
VERMUT MARULANDA en EL PRIMER
PORTAL DE COMPRA-VENTA DE
OPORTUNIDAD DEL SECTOR
HORECA & www.stockhoreca.com
#MomentoVermut

El objetivo de
www.stockhoreca.com es ofrecer al
sector Horeca compras de
oportunidad, tanto por liquidacicn
de stocks de fabricantes y
mayoristas, como de productos de
segunda mano.

#ComprasOnLine #CompraSegura
#CompraVenta #VermutMarulanda
@stockhoreca #5tockHoreca

#VermutMarulanda #FamiliaJumilla

Qv N

24 Me gusta

Nota. Captura de pantalla del post que publicé @vermut_marluanda sobre Stockhoreca el dia 26 de octubre de
2020.

Algunas cuentas de Twitter subieron informacion sobre la marca, por ejemplo,
@MartaRenovales, periodista especializada en hosteleria y gastronomia hizo una publicacion
en su perfil. También, cuentas destinadas a la hosteleria como Grupo Gourmets,
Gastroemprendedores, GASTROactutid o Rest colectiva, posiblemente éstas fueran

pagadas..
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Figura 6

Ejemplos de menciones en Twitter sobre Stockhoreca

The New Barcelona Post @newbcnpost - Nov 10, 2020

! ’ Equipaments, mobiliari, alimentacio, begudes o productes d’higiene i neteja,
son alguns dels articles que es poden comprar | vendre a #Stockhoreca, un
nou portal de productes d'oportunitat d'hostaleria, creat pel

@Grupo_Caterdata per donar suport al sector
thenewbarcelonapost.com/ca/neix-portal..

Q 71 Q 2 0
STHD Gastroemprendedores @EmprendeGastro - Nov 27, 2020
W Cn momentos como este [0 mejor es apoyarnos como sector. El portal

de #compraventa de productos para la #hosteleria #Stockhoreca ofrece
anuncios gratis hasta enero de 2021 en #solidaridad con el sector hostelero.
iQué gran iniciativa!® Link.

Stockhoreca: anuncios gratis hasta enero en solidar...
Stockhoreca, el primer portal en Espana de
compraventa de productos de oportunidad para ..
& alimarket.es

Qo 11 4

G
(=

Nota. Captura de pantalla en Twitter a dia 10 de abril sobre dos tweets de noviembre de 2020.

1.2 ESTUDIO DE LA COMUNICACION

1.2.1 Tasa de notoriedad

La notoriedad representa el nivel de conocimiento que tiene un publico sobre una marca. Este
concepto, en términos de marketing, se divide en dos tipos: La notoriedad espontdnea, que se
caracteriza por ser la primera marca reconocida dentro de una categoria de productos,
entonces se puede decir que la marca estd en el “Top of Mind” del consumidor. Y el segundo
tipo, llamada notoriedad sugerida, que se caracteriza por ser la una marca reconocida dentro

de un listado donde se nombran otras marcas del sector. (Revuelta, 2019)
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En el caso de Stockhoreca, el estudio de la notoriedad es un poco distinto que otras marcas
que conviven en un mercado consolidado, con competencia y en un ciclo avanzado de vida. El
valor a tener en cuenta es la notoriedad sugerida, sobretodo, si se conoce 0 no la marca y si se
sabe qué es lo que hace ya que se da por entendido que la marca atn no le ha dado tiempo a
impactar suficientemente a su publico como para ser nombrada espontdneamente. Asimismo,
la notoriedad es el capital méas importante para la marca. Tener un buen indice de notoriedad

hara aumentar el trafico de usuarios por la web.

En el caso de Stockhoreca, se realizd una encuesta a propietarios de negocios de hosteleria
para este proyecto (ver Anexo) donde se preguntaba si se conocia o no la marca antes del
cuestionario. El resultado fue que el 61,7% no conocia la marca y el resto si. Es un dato que
da que pensar ya que una de las vias para difundir la encuesta fue la newsletter del Grupo
Caterdata, asi que se puede decir que hay un problema de notoriedad. Este hecho no es algo
negativo sino una oportunidad para obtener buenos resultados a partir de un buen plan de

comunicacion

1.2.2 Atributos base

Los atributos de una marca son aquellos rasgos que la definen y aportan en términos de
identidad, esencia y valores una base tangible en la que después se apoyara la estrategia
emocional. No se trata de cuestiones funcionales de producto, sino de como se percibe la
marca y qué experiencia proporciona al usuario para poderse diferenciar del resto (Summa,

2018).

La identidad de Stockhoreca atin estd en construccion, es 16gico ya que este proceso conlleva
tiempo y recursos. En un futuro, més alla del logotipo haran falta acciones publicitarias para
reforzar la imagen de marca. Aun asi, la marca posee un valor potencial muy alto, ya que el
sector hostelero demanda iniciativas para sumar y Stockhoreca ha aportado una idea que

denota proactividad, y esto habra que trabajarlo en su comunicacion.
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Son muchas las fuentes de informacién que se refieren a los atributos como algo tangible,
pero en contra, hay que decir que estos ejemplos que hablan de la tangibilidad se basan en
productos fisicos. Asi que, en el caso de Stockhoreca al ser un servicio online, los atributos
recaen en la experiencia de compra y la comunicacion corporativa. Para analizar la
experiencia de compra se tendra que poner el foco en su pagina web, y para ver como se
desarrolla la comunicacion corporativa habra que mirar las redes sociales y las noticias

publicadas en los medios de comunicacion.

1.2.2.1 Atributos de la pagina web

Segiin Webvigo (2012), existen una serie de atributos para que una pagina web sea util,

atractiva 'y comoda:

Contenido: Tiene que estar bien estructurado, ser propio y actualizado. Es necesario espaciar
los parrafos y enfatizar con negrita, sino el usuario se cansard abandonaré la pagina. También,
Vallet (2005) afirma que “no hay que abusar del nombre de la marca porque ayudaria a

perder credibilidad” (p 205).

El contenido de Stockhoreca se basa en que cada producto estd dividido en tres partes:
Descripcion, precio y producto. Cada ficha técnica de producto es morfolégicamente distinta
e impersonal, la mayoria son muy largas, y no suelen apoyarse con la negrita para enfatizar
informacion importante. En las figuras siguientes se ven dos tipos de estructura distinta,

saturada de informacion y con el contenido poco enfatizado.
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Figura 7
Ejemplo 1 de la estructura de la informacion en la web de Stockhoreca

DESCRIPCION:

Construido completamente en acero inoxidable, facilita |2 coccidn y el dorado del producto.
Coccion personalizada. Puedes controlar |2 coccidn en cualguier momento, decidiendo los parametros para

obtener |3 pizza que guieres.

Control de la pote sign en la regulacion de |a temperatura, puedes

cia y de los consumos. Gracias a la preci

programar la coccign controlando la potencia y por lo tanto también los consumaos.

Disefic moderno y riguroso para un horno de grandes prestaciones. Te permite realizar una coccidn tradicional en

ladrillo como en bandeja. El cuadro de mandos digital regula independientemente las resistencias superiores e

in

con 20 posiciones [giros de

]. Esta dotado de un mando manual para la chimenea para la puntual
descarga de humos.

ital. Con el cuadro de control se pueden regular independientemente las resistencias superiores e

on 20 posiciones (giros del 5%). La regulacion termostatica de la temperatura 3= ia con el mando

tromico {precision 1° C) y la lectura con la pa

talla led. Estd dotado de interruptor general y de interruptor

para la iluminacion interna.

Horneo pizzeria

Tipo Eléctrico
Tipo de estructura Monocamara
Rango de temperatura Qf+400°C
Diametro pizza 350 mm
Tenszicon | Fases / Frecuencia L00W /3 fE0 Hz
Potencia eléctrica 2800 W
Dimensiones Alto [ Ancho / Fondo 400 /1075 / 1435 mm
Peco bruto / Peso neto 142 Kg

PRECIO:

2474 eur Transporte incluido]

CONTACTO:

Sidesea mas informacion o realizar un pedido, pusden enviar un email a ventas@productoshorecacom o llamar 2l 93
487 62 00

Nota. Captura de pantalla de la informacion de un producto en stockhoreca.com.



Figura 8

Ejemplo 2 de la estructura de la informacion en la web de Stockhoreca

DESCRIPCION:

ECOCONPACK Vajillas

Mo o ae 5ITar nuestra pagina en \u'.r\u'.rw.proquimia,com

PRECIO:

ECOCONPACK VAJILLAS CAJ-10L: 114,50 euros (Transporte incluido)
CONTACTO:

Si desea mas informacidén o realizar un pedido, puede llamar al 93 881 4118 o enviar un e

[+f]
w

atencionalcliente@proquimia.com

Nota. Captura de pantalla de la informacioén de un producto en stockhoreca.com.

Usabilidad y accesibilidad: Este apartado analiza cuanto de facil es para el usuario encontrar
lo que busca, y asi, aumentar la posibilidad de que pueda ser usado sin problemas por el

mayor numero de personas posibles.

Hassan (2015) afirma que hay dos tipos de usabilidad, por una parte la dimension objetiva que
se caracteriza por desgranar cuatro atributos: la facilidad de aprendizaje del manejo de la web
por un usuario nuevo, la eficiencia en términos de tiempo en la que un usuario que ya ha
aprendido realiza una tarea, la cualidad para recordar cémo se navega por la web después de
no hacerlo durante un tiempo, y por ultimo, la eficacia de no cometer errores dentro de la

pagina web.
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Por otra parte, se encuentra la opinidon subjetiva del usuario y su satisfaccion al realizar una
tarea. A veces, puede darse el caso de que aparentemente una web se vea dificultosa para

navegar en ella pero que los usuarios no coincidan con pensarlo (Hassan, 2015).

Stockhoreca tiene una web con alta usabilidad, no se tarda més de 3 clics en encontrar lo que
se busca, hay filtros y apartados divididos por tipologias de productos y fotografias para
encontrar el producto mas rapido. Por el contrario, materializar una compra dependera de
ponerse en contacto con el usuario que ha subido la oferta, eso alargara el tiempo que tardara
el usuario en adquirir el producto porque los horarios laborables y la disponibilidad del

vendedor influird en alargar o acortar la espera para adquirir su producto.

Distribucién: Se refiere a como estd ubicado el contenido para la comodidad del usuario.
Normalmente, existen herramientas internas en el programa web para realizar mapas de calor
y saber donde ha estado mas tiempo focalizada la atencidon de los visitantes. (Fernandez,
2018). Al no tener acceso a esta informacion por parte de Stockhoreca, a simple vista se
observa una web bien distribuida, en una pagina de inicio en la que aparece rapidamente un
buscador por palabras y las diferentes categorias para encontrar un producto. Dentro de estas

categorias hay filtros y etiquetas que ayudan a clasificar mejor la busqueda.
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Figura 9

Pagina principal de la web de Stockhoreca

STOCK HORECA.COM

STOCK HORECA.COM

EL PRIMER PORTAL DE COMPRA-VENTA DE OPORTUNIDAD DEL SECTOR HORECA

LQUE BUSCAS HOY? Buscar en todas las categorias

ELIGE UNA CATEGORIA

Nota. Captura de pantalla de la pagina principal de stockhoreca.com
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Figura 10

Etiquetas y filtros de la pagina web de Stockhoreca

Categorias

= Alimentacidny Bebidas
* Eguipamiento de cocina
s Eguipamiento de sala

= Limpieza e higiene

= Mobiliario

s Oriros

n  Dutlet

=  Segunda mano

= Utensilios de cocina

»  Utensilios de sala

Nota. Captura de pantalla de la pagina web de stockhoreca.com.

Etiquetas
Apligue de pared Armario
Arroz #Arroz Bondoré
Bondoré Bunzl
Calidad Campofrio
Congelado Conservacidn
Delvery Detergente
Dishesa Dis=anny
Eurofred Exposibor
Flor de tisana Freidora
Frytop Higiena
Higienizante Horno
Infusidn Lamparas

Lamparas Disseny

Lantmannen Lawvavajillas

Interactividad: La existencia de dinamismo en las fotografias o chats y foros interactivos

hace que los usuarios estén mas tiempo en la pagina web, en el caso de Stockhoreca no se

encuentra interactividad entre usuarios o con la marca, salvo la posibilidad de contactar con

ellos mediante cuestionario de dudas, correo o teléfono.
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Figura 11

Contacto de la pagina web de Stockhoreca

SI TIENES ALGUNA DUDA, ESCRIBENOS INFORMACION DE CONTACTO

nbre _4 Direccion

D Teléfono

E Email

Nota. Captura de pantalla de la pagina de “Contacto” dentro de la pagina web de stockhoreca.com

Buscador avanzado: Tener un buscador facilita la usabilidad de la pagina y ayuda a que los
usuarios se queden navegando por la web en busca de productos en vez de buscarlos en

Google. Stockhoreca cumple con este atributo.

Tiempo de carga: Es un elemento que a simple vista puede no importar pero que afecta
directamente al posicionamiento de la web en el buscador de Google llamado SEO, y en
consecuencia, a las ventas. Un tiempo de carga bueno estd en torno a los 2-3 segundos
(Arenzana, 2016). Segun la herramienta de Google para calcularlo PageSpeed Insights (a dia
25 de febrero de 2021), Stockhoreca tiene un tiempo de carga por ordenador mejorable y uno

de muy mejorable para smartphones.
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Figura 12

Restultados del tiempo de carga de stockhoreca.com

-~

11

https://www.stockhoreca.com/

A 0-49 58-89

® 9-100 ()

A B6-49

https://www.stockhoreca.com/

50-89 @ 90-100 ()

Nota. Resultados del tiempo de carga de stockhoreca.com con el mévil (izquierda) y con el ordenador

(derecha) a través de la plataforma PageSpeed Insights de Google a dia 25 de febrero de 2021.

Para enmendar la situacion habrd que modificar el peso de las iméagenes y modificar

informaticamente aspectos que bloqueen la carga.

Tabla 2

Valoracion del tiempo de carga segun los tipos de carga

Tipo de carga

Ordenador

Smartphone

First Contentful Paint:
Métrica que marca el
momento en que se carga el

primer texto o imagen

1,5 segundos

(Tiempo normal)

5,3 segundos

(Tiempo mejorable)

Time to Interactive:
Meétrica que marca el tiempo
en que tarda la pagina en
hacerse totalmente

interactiva

3.8 segundos

(Tiempo normal)

15,6 segundos

(Tiempo mejorable)
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Speed Index: La rapidez en 3,3 segundos 9,7 segundos
que se llena de contenido (Tiempo mejorable) (Tiempo mejorable)

una pagina

Nota. Tabla de elaboracion propia a partir de los resultados del test de carga de la web de stockhoreca.com hecho

con Google PageSpeed Insight a 25 de febrero de 2021.

Colores corporativos :El color corporativo determina las emociones de la marca e influye en
la percepcion del publico, en el caso de Stockhoreca tanto en el logotipo como en su pagina
web hay 2 colores predominantes, apoyados con distintas imagenes de espacios de hosteleria

con planos abiertos y con un filtro negro mate que aportan estabilidad, sobriedad y elegancia:

Azul:

Codigo: 1aalel
RGB: 26 160 225
CMYK: 822600

Transmite confianza, seguridad, autoridad, éxito y lealtad. También se asocia con las
empresas digitales. Stockhoreca lo utiliza para los detalles graficos en su pagina web y en su

logotipo. Es una opcidn cromatica acertada para la marca (Redaccion PuroMarketing, 2016).

Blanco:

Codigo: ffffff
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RGB: 255 255 255
CMYK:0000

Sirve para estabilizar el azul de forma elegante. Transmite pureza y Stockhoreca lo usa como
fondo de su pagina web dandole luz y simplicidad. Ademas, se usa para hacer de la web un

espacio diafano y sofisticado (PuroMarketing, 2016).

Atencion al cliente: Ofrecer un servicio extra de asesoramiento de compra es un punto
importante para fomentar la experiencia del usuario ya que permite resolver las dudas de
quien visita la web al momento. En el caso de Stockhoreca, no se ofrece nada mas que un
contacto. No tiene ni un chat inteligente ni un apartado de preguntas frecuentes. Seria
conveniente que cuando aumente el trafico web se valore poder aplicar estas herramientas a la

plataforma.

Nombre y dominio: El dominio es la direccion web de la empresa y un atributo muy
importante para la marca. Tiene que representar el negocio, ser facil de recordar y pronunciar
para todo el mundo. Stockhoreca plasma perfectamente cudl es la actividad que desarrolla y,
a parte, coincide con el nombre de la empresa. Aunque en algunas notas de prensa como la
publicada en Directivos y Gerentes (2020), nombran a la marca “Stock Horeca”, Alfons
Pastor en la entrevista realizada para este trabajo recalca que el nombre se escribe junto. Atn
hay un trabajo importante por delante para homogeneizar todas las apariciones publicas del

nombre escrito de forma adecuada.

Integracion de redes sociales: La presencia de los canales sociales en una pagina web son
una oportunidad que no puede desperdiciar la marca. Por eso, es importante tener instalados
los botones sociales, es decir, colocar el hipervinculo de cada red social en un margen de la
pagina. Esta tactica permite redireccionar visitas a las redes, fidelizar o aumentar la

experiencia de usuario. Stockhoreca no cumple con este atributo pero si posee redes sociales.
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1.2.2.2. Atributos de las redes sociales

La forma en que se desarrolla la marca en las redes sociales es un atributo que podra
comportar ventas. La labor que se realiza en social media se convierte en estratégica para
desarrollar branding y aportar experiencias al consumidor con la personalidad, valores y
atributos de la marca. El branding o construccion de marca Posner (2015) lo describe
como:“Mecanismo mediante el que una compafiia crea y gestiona una marca, y transmite a

sus clientes los mensajes y valores que la cimientan (p. 139)”

Actualmente las redes sociales de Stockhoreca se emplean primordialmente como altavoz
para compartir nuevas ofertas en su perfil. Se limita a subir un contenido con el texto de
descripcion homogéneo para todas sus redes y, ademas, muchos de estos textos son los
mismos que la pagina web. Por eso, seria conveniente aportar informacion util, concisa y
llamar la atencidén de una forma mas emocional para que se acceda a la web. En la etapa de
lanzamiento en la que se encuentra la marca, su tarea tendria que ser conseguir el maximo de
impactos a usuarios diferentes (cobertura) y construir la identidad de marca determinando la

forma de ser, pensar y actuar, en decir, como ve la realidad la marca.

1.2.3 USP

Las siglas USP estan formadas por Unique Selling Proposition, un concepto del marketing y
la comunicacion que representa las caracteristicas unicas de un producto o servicio para ser
consumido (Cambridge Dictionary, s.f.). Estas caracteristicas posicionan al producto en el
mercado y ayudan a construir la marca. Deben dirigirse a un publico objetivo especifico que

pueda reaccionar de forma efectiva después de percibirlas.

Para hacerlo, hay que comunicar los argumentos necesarios que la marca posea y que la
competencia no, asi, lograr una diferenciaciéon competitiva y ser objeto de compra
(Textbroker, s.f.). Otra cosa muy importante es que la USP tiene que apelar a algin factor

sentimental que proporcione una ventaja a la marca (Romero, 2015).
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Stockhoreca, a dia de hoy, ofrece productos al sector horeca a un precio inferior al mercado.
No hay otro portal que ofrezca poder comprar y vender productos de hosteleria de segunda
mano. Asi que, la USP original de Stockhoreca tras su lanzamiento es “El primer portal de
compra-venta de stock y productos de segunda mano al mejor precio para el sector de la

hosteleria”.

Es importante afiadir que el factor emocional de Stockhoreca se rige no tanto por el negocio
en concreto sino por el momento en el que se lanza la plataforma. Los negocios de hosteleria
en octubre del 2020 estan envueltos en una situacion critica donde las restricciones impiden
desarrollar su actividad con normalidad. El proyecto nace a partir de una idea: ayudar a la

comunidad con entusiasmo.

1.2.4 Copy Strategy

En este punto se va a diseccionar, a partir del beneficio tnico y la reason why, el copy strategy
de Stockhoreca. El copy strategy es segun Miron (2010) “el que resuelve el qué decir sobre el
producto, idea, compaiiia, etc. En funcion del objetivo, esto es, de lo que se quiere producir en

la mente del publico”(p.5).

1.2.4.1 Beneficio unico

Para empezar, el beneficio de una marca esta relacionado con satisfacer una necesidad y
determinar la existencia del producto o servicio, ademas, éste ayuda a incrementar su valor y a
fomentar la autorrealizacion marcando la diferencia con la competencia (Leal y Quero ,s.f.).
Tiene que ser el pilar de la comunicacion y debe anunciar una promesa. Tal como dice Alfons
Pastor, director general de Stockhoreca, “la empresa quiere ofrecer chollos”, asi que ahora
mismo, el beneficio a comunicar de la empresa es su capacidad por ofrecer productos con

buenos precios.
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En otras palabras, “Stockhoreca es un lugar barato porque actiia, por un lado, como
plataforma para ofrecer promociones de ventas para distribuidores del sector que lo necesiten,
y por otro, es una opcion de venta para el usuario particular que quiera liquidar stock y ofrece

su material a un precio bajo para garantizar su venta.”

El consumidor de Stockhoreca, ademas de obtener el beneficio principal de la marca, ahorro
monetario, pueden percibir otro tipo de beneficios como acceder a productos de mayor
calidad de lo que esperaban, mejorar la eficiencia de la compra, conocer nuevos productos y
marcas, encontrar lo que buscaban o tener una buena experiencia de compra. Asi que, no se
tendra que focalizar todos los recursos en conseguir que los consumidores ahorren dinero con
Stockhoreca fomentando un beneficio econdmico, sino que habrd que tener en cuenta
comunicar algo mas allé de la pura transaccion, es decir, conseguir comunicar otros beneficios

que puedan derivarse de ese ahorro (Villalba, 2005).

1.2.4.2 Reason why

Reason why es la razén por la que el producto o servicio aporta una ventaja en el mercado,
ademas, sirve como argumento para justificar el beneficio comunicativo (Miron, 2010). Si el
beneficio responde a algo que se pueda medir, como en el caso de Stockhoreca es el precio,
entonces se deberd cuantificar y explicar de forma objetiva el porqué Stockhoreca es mas

barato (Keenan, 2012).

Stockhoreca es un lugar barato porque actua, por un lado, como plataforma para ofrecer
promociones de ventas para distribuidores del sector que lo necesiten, y por otro, es una
solucidn para los pequefios propietarios de bares y restaurantes, porque si quiere garantizar la

venta tendra que ofrecer su material a un buen precio.
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1.2.5 Insights vinculados

Aunque el término insight aparece en muchas conversaciones y debates en el mundo
publicitario, es un hecho que su definicién atn no esta del todo clara (Sebastidn-Morillas;
Martin-Soladana y Clemente-Medivilla, 2020). Una de las definiciones podria ser la de
Sanchez y Pintado (2010) en la que nos lo presenta como “cualquier verdad sobre el
consumidor cuya inclusién en un mensaje publicitario hace que este gane en notoriedad,

veracidad, relevancia y persuasion a ojos de dicho consumidor’(p.33).

Del mismo modo, Castello (2019) nos lo define como “verdades y/o experiencias subjetivas
reveladoras del consumidor y relevantes para el mismo, basadas en motivaciones profundas
que, empleadas en la comunicacién persuasiva, permiten reforzar el vinculo entre marca y

consumidor, conectando con €l como persona” (p. 32).

Entendiendo el insight como una pequefia particula de vida que comparten la mayoria del
publico objetivo de Stockhoreca que mas tarde se va a analizar, algunos de los muchos los
insights vinculados a la marca y su mercado extraidos de las entrevistas realizadas para este

trabajo podrian ser:
e Tener un bar es muy sacrificado y es el sitio donde mas tiempo pasas del dia

e Las restricciones por el COVID-19 han modificado los ingresos y la solvencia de los
negocios.

e Muchos de los hosteleros no se han sentido cuidados por quienes tomaban decisiones
de pais.

e La hosteleria y el turismo no ha recibido el reconocimiento que se merece por parte de
los gobernantes.

® A los bares se los ha culpado de cosas que han hecho otros en cuanto a contagios

e [ os politicos son ineptos e ineficaces.
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1.3 ANALISIS PESTEL

No podriamos obviar el andlisis PESTEL para la realizacion de este proyecto, ya que es un

método para analizar y monitorizar los factores del entorno del marketing externo de una

organizacion. Sus principales ventajas son optimizar la labor directiva para tomar decisiones y

prevenir el impacto de elementos externos adversos, ayudar a evaluar riesgos externos

presentes y futuros que se tendran que afrontar, y por ultimo, mejorar la adaptabilidad a los

cambios. Para hacerlo hay que analizar 6 factores: Politicos, economicos, sociales,

tecnoldgicos, juridico-legales y ambientales (EAE Retos directivos, 2020)

l.

Factores politicos: Los factores politicos que pueden afectar a Stockhoreca son muchos.
A dia de hoy, el sector de la restauracion estd en uno de los puntos de mira de los
gobernantes. Primero, de ellos depende la gestion de vacunacion que dard esperanzas al
sector en verano, a fecha de 18 de enero de 2021 solo el 1,9% de los espafioles estan
vacunados (El independiente, 2021). Del sistema politico también dependen las
restricciones que influyen en la actividad de negocio, cada Comunidad Auténoma tiene
libertad para decidir sobre sus horarios. A parte, la mayoria de hosteleros sefialan a la
clase politica como culpables. De ellos dependen las decisiones en ayudas al sector para

asegurar la supervivencia de los negocios.

Factores econémicos: La situacion econdmica de los negocios de hosteleria afectara a
Stockhoreca porque el nivel adquisitivo de los usuarios potenciales influye en la cifra de
negocio de la marca. A enero de 2021, Espafia cuenta con restricciones que limitan la
facturacion de cualquier bar y restaurante. La mayoria de hoteles estdn cerrados y todas
las discotecas también. A diferencia de otros paises de la UE, Espafia no da ayudas
directas a fondo perdido a sus negocios, este factor afecta a la liquidez de los clientes de

Stockhoreca (Ferrari, 2021).

La pérdida de valor del sector turistico en 2020 afectara a largo plazo en la inversion, a

parte, que tal como comenta Jordi Farriol (ver Anexo), habra un cambio del modelo
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turistico y su demanda en el futuro, evitando el turismo de masas y buscando alternativas

seguras, pudiendo afectar negativamente al volumen de facturacion espafiol.

Factores socio-culturales: Los elementos de la sociedad que pueden afectar al proyecto
son diversos, por un lado, el COVID-19 ha creado una desconfianza hacia el préjimo que
puede afectar al mercado de segunda mano. Por otro lado, la pandemia ha incrementado
el sentimiento de comunidad, las personas estan mas conectadas a través de Internet y eso

puede catapultar al éxito ain mas las empresas que favorecen la economia colectiva.

Ademas, todas las restricciones han generado una fatiga pandémica en los ciudadanos
(Vila Web, 2021) y han obligado a modificar las conductas normales de la sociedad hacia
el ocio, creando un rechazo hacia el sistema politico, hacia el status de ocio actual. Todo
esto ha hecho que aumenten las ganas de volver a la normalidad, incluyendo la
normalidad en los bares y restaurantes. En definitiva, los bares, restaurantes, hoteles y
discotecas, sin ser protagonistas en la facturacion del pais, con 67.000 millones de euros
menos de facturacion y hasta 100.000 cierres en 2020 (EFE, 2020), lo han sido de la

conversacion social.

Factores tecnolégicos: Este apartado influye mas a Stockhoreca como plataforma online
que a su publico. Para empezar, el 5G afectara a las empresas de Internet, supondra una
ventaja en la velocidad de navegacion y mejorara la seguridad de las operaciones. Otro
apunte seria la inteligencia artificial, que beneficiara a las empresas porque mejorara la
forma de recopilar datos, sugerir ventas, aumentar la efectividad de campanas, retargeting
y el servicio de atencion al cliente (Ferndndez, 2020). Ademas, el formato voz podra ser
un factor a tener en cuenta implementar en la web (Marketingdirecto, 2020). Para acabar
este punto, dos factores importantes a tener en cuenta seran garantizar la privacidad de

datos y los nuevos métodos de pago (Beetrack, s.f.).

Factores ecoldgicos: El cambio climatico y el aumento de la contaminacién de las
grandes metropolis han puesto la logistica de las ecommerce en el punto de mira. Cada
vez es mas importante demostrar una distribucion ecoldgica, ya que hoy en dia la huella

ecoldgica de una compra es muy importante, la conciencia social ecoldgica ha hecho que
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se creen varias campafas contra mercados online por la contaminacion de los repartos.

Stockhoreca fomenta la economia circular y alarga la vida de los electrodomésticos, pero

habra que ver si estos electrodomésticos son sostenibles.

Factores legales: Este apartado es importante porque el contexto ha llevado a que la

legislacion gane peso en el sector turistico, por eso, las leyes de restricciones a los

negocios hosteleros afectan al publico de Stockhoreca. Ahora que la higiene ha ganado

importancia serd un punto muy importante en el futuro del sector. Las medidas de apoyo

por parte del Gobierno y que tanto estan tardando en llegar, seran importantes para el

desenlace de las empresas afectadas por el COVID-19. También se habran de tener en

cuenta las leyes de proteccion de datos, las condiciones de uso de la plataforma y la

politica de cookies.

Tabla 3
Resumen analisis PESTEL

FACTORES OPORTUNIDADES
EXTERNOS

AMENAZAS

Politicos e Aportacion de ayudas
directas para hosteleros
e [La hosteleria estd en el

punto de mira

Efectividad de la
estrategia de
vacunacion
Posibles nuevas

restricciones

Econdémicos e Sibaja el poder
adquisitivo se buscara
ahorrar en la compra de

stock

A enero de 2020, aiin
sin ayudas directas
Pérdida del valor
turistico y poder
adquisitivo

Agravio comparativo
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de restricciones segun

Comunidades

Socio-cultural

e Auge de la economia
colectiva

e Fatiga pandémicay
ganas de ocio

e Negocios turisticos
presente en la

conversacion social

Desconfianza hacia el
préjimo por miedo al
contagio

Posible cambio en el
modelo turistico y

ladico

sector

Tecnologico e 5G Preocupacion por la
e Inteligencia artificial gestion de los datos
e Formato de voz en auge personales
e Nuevos métodos de pago Cansancio de la
saturacion publicitaria
Ecologicos e FEconomia circular Se necesitan
e Auditorias ecologicas alternativas de
transporte y logistica
Etiqueta de
sostenibilidad de los
productos
Legislativo e Medidas de apoyo al Leyes anti-covid

Mayor presion en la
higiene

Politicas de cookies,
uso de plataforma y

proteccion de datos

Nota. Elaboracion propia
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1.4 ESTUDIO DEL MERCADO Y EL SECTOR

1.4.1 Situacion actual del sector

Tal y como dijo en El Confidencial el 26 de febrero de 2021 el presidente de la Confederacion
Espafiola de Organizaciones Empresariales, Antonio Garamendi “la hosteleria es el sector
mas castigado por la pandemia”. Y no lo ha sido por el virus en si, sino “por las decisiones
ajenas a la prevencion y trabajo de todos los locales de hosteleria®. Tanto es asi que el 2020
cierra con 67.000 millones de euros en pérdidas, 85.000 establecimientos cerrados y alin sin
tener claro el desenlace de la pandemia. El valor de la hosteleria ha caido a la mitad en el
ultimo afo, segun datos de la patronal, debido a los cierres y a las duras restricciones de

apertura de locales (Brunat, 2020).

Existe un gran descontentamiento hacia las franjas horarias impuestas por las Comunidades
Autonomas, por ejemplo, tal como comenta para este proyecto Marina Figueras del
departamento de comunicacion de la Federaci6 d’Hosteleria de les Comarques de Girona
(FHCG), “son totalmente insostenibles para mantener un negocio, el sector esta en la UCI y
hacen falta ayudas directas, exoneracion de impuestos municipales, autonomicos y estatales,

rebajas del IVA...”

La unica ayuda plausible han sido los ERTES, expedientes de regulacion de empleo que
fomenta el Gobierno para las personas que se han visto afectadas por una reduccion de horas
de trabajo, y en consecuencia de sueldo, o la suspension de contrato a causa del COVID-19.
Todo esto conlleva a cobrar s6lo el 70% de sueldo en los primeros 180 dias y el 50% a partir
de los 181 dias (Legalitas, 2020). A febrero de 2021, hay 334.100 hosteleros en ERTE mas
70.000 aproximados en ERTE parcial. Y partiendo de la base que la hosteleria es la tercera
industria nacional, con un 6,2% del PIB y un total de 8,7% de ocupados siendo el sostén
econoémico de casi dos millones de familias, hace que aumente la vulnerabilidad del sector y

del pais (Brunat, 2020)

40



En la encuesta realizada en este trabajo a gestores de negocios hosteleros se ha calculado una
tasa de preocupacion por la pandemia de 4,5 sobre 5. Ademas, “la sensacion de todo el sector
es de espera y de duda” (Guardia, 2021). El sector demanda ayudas directas a la
Administracion Central y Autondémica por valor de 8.500 millones pero sin éxito, colocando a
Espafia como “el tnico de las cinco grandes economias europeas donde no se dan

subvenciones a fondo perdido” (Ferrari, 2020).

Segliin Xavier Guardia, portavoz de la Federaci6 d’Empresaris de la Hosteleria de Tarragona,
en la entrevista realizada para este trabajo “el empobrecimiento del sector obligara a afrontar
una economia post-Covid con pocos recursos y mucha incertidumbre, donde la seguridad del
cliente sera un valor muy importante a la hora de decidir un destino turistico. Los negocios
ajustaran sus margenes e intentaran ahorrar dinero en la inversion del equipamiento buscando

garantizar el mismo rendimiento, y esto puede ser una ventaja de mercado para Stockhoreca”.

A dia de hoy, las miradas estadn puestas en el verano de 2021, donde se espera poder abrir con
normalidad para salvar la economia de todas las empresas. La tasa de optimismo a poder abrir
en verano, segun la encuesta realizada en este trabajo, es de un 3,15 sobre 5 (siendo un 5 la
maxima de confianza en poder abrir). Aunque segun el secretario general de Hosteleria de
Espana, Emilio Gallego, explic6 en Europa Press (2020) que “no se puede ver la
recuperacion hasta finales de 2021 o principios de 2022, ya que se necesita un plan de ayudas

para impulsar la reconversion del sector.”

1.4.2 El fendmeno Wallapop

No se puede hablar de un portal online de oportunidades de segunda mano sin mencionar
Wallapop, la marca que sentd un precedente en 2013 cuando Agustin Gomez, Gerard Olivé y
Miguel Vicente fundaron Fleapser, lo que hoy se conoce como Wallapop, la primera app

movil espafiola de compra-venta geolocalizada (Coll y Mico, 2018).
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En octubre de 2013, poco después de su lanzamiento, Wallapop obtuvo 1,6 millones de euros
de financiacion a manos de Antai Venture Builder (aceleradora de start-ups) y otras empresas
inversoras como Caixa Capital Risc, Esade Ban o Bonsai Venture Capital. A principios de
2014, Grupo Godo, Zeta y Atresmedia también invirtieron 1.3 millones de euros bajo el
concepto de Media for Equity, un tipo de inversién donde a cambio de espacio publicitario a

muy buen precio, los grupos de comunicacion obtienen acciones de la marca (More, 2015).

Estas rondas de capitalizacion se repitieron llegando hasta los 35 millones de euros en una
ocasion. Wallapop acabo expandiéndose a otros paises como Francia, Reino Unido, México o
EEUU ,en este ultimo se fusion6 con Letgo para ganar fuerza en el mercado americano

(Naviera, 2017).

Wallapop tiene dos tipos de ingresos a parte de la inversion externa: Por una parte, ofrecen un
servicio extra para quien quiera anunciar su producto de forma preferente. Por otra parte,

difunden publicidad de otros productos.

Los tres puntos claves de la aplicacion son: La rapidez en la que una oferta se hace publica, la
agilidad que proporciona el chat para que comprador y vendedor se comuniquen directamente
y la cercania entre los interesados que facilita el contacto y la negociacion de forma rapida

gracias a la geolocalizacion (Peris, Estelles y Rueda, 2016).

La estrategia de comunicacion de Wallapop gira alrededor de un concepto concreto “es mas
facil subir un producto a Wallapop que tirarlo a la basura”. Lo hacen comunicando el aspecto
social y funcional de su actividad teniendo en cuenta su publico objetivo, que antes era la
gente joven y ahora es cualquier persona con un smartphone. Este concepto comun se exporta
a una campafia 360° con el maximo de canales posibles con un eje central en la television.
Seguidamente se activa la comunicacion en redes sociales, relaciones publicas y dentro de la

app buscando sorprender y obtener la méaxima difusion.

En conclusion, a parte de su acertado funcionamiento, condicion digital, y el precoz

financiamiento externo, la clave de Wallapop es la elevada presencia en los medios. Esto se
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debe, entre otras cosas, gracias a un acuerdo de Media for Equity con el Grupo Godo,
Atresmedia y Zeta que les aporta espacio publicitario a cambio de acciones (Rodriguez,

2014).

Este espacio publicitario es rellenado con la mejor creatividad posible apuntalada por una

estrategia con objetivos marcados, vision realista a largo plazo y caracter global.

En conclusion, existe un paralelismo entre Wallapop y Stockhoreca, por eso, el primero debe
servir de ejemplo y fuente de inspiracion para el segundo. El hecho de que Wallapop se haya
consolidado en un mercado muy dificil y constante como el digital, tiene que servir de
ejemplo para aprender de sus aciertos e integrar su modelo de negocio dentro de las

posibilidades de Stockhoreca.

1.4.3 Analisis DAFO

Un DAFO sirve para analizar todos los aspectos y elementos de una empresa facilitando la
toma de decisiones. Este punto servira para obtener una eficiencia estratégica que permita

establecer una ventaja competitiva (Usell crm, s.f.).

Debilidades: Aquellos puntos internos de Stockhoreca que hagan referencia a aspectos
mejorables.

e Web poco interactiva sin chat entre comprador y vendedor.

e Percepcion de que subir un anuncio de un articulo de segunda mano conlleva tiempo.

e No hay geolocalizacion en los articulos de segunda mano.

e Dificultad para trackear la compra y demostrar garantias de venta reales a

distribuidores.
e Informacién de los productos (titulo, ficha técnica, contacto...) poco homogénea.
e No existe la posibilidad de hacerte un perfil personalizado.

e Poco hincapié en el factor precio y oferta en los anuncios de la web.
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No hay activados los botones sociales en la web y el contenido de redes sociales esté
poco adaptado a las plataformas.
No hay una politica de precios estipulada y publica.

Pocos recursos destinados al posicionamiento SEO.

Fortalezas: Aquellos elementos internos que aporten valor y sean positivos para la marca.

Idea disruptiva, 1til para el mercado y con propdsito social.

Elevada experiencia y gran conocimiento del mercado (Grupo Caterdata).

Relaciones con distribuidoras y clientes consolidadas (Grupo Caterdata).

Pocos costes fijos de mantenimiento.

No requiere un contacto cara a cara para comprar y vender articulos.

Varias acciones por la defensa de los hosteleros durante la pandemia impulsadas por el

Grupo Caterdata.

Amenazas: Situaciones ajenas a la marca que puedan comportar problemas a corto y largo

plazo si no se tienen en cuenta.

Espiral negativo en las expectativas futuras de los hosteleros debido a la situacion del
sector.

Incertidumbre econdémica global a causa del COVID-19.

Posibilidad de entrada de nuevos competidores y uso de plataformas de compraventa
genéricas para vender los mismos productos (Milanuncios, Wallapop...)

La huella ecologica de la compra online en el foco de la opinion publica.

Posible cambio del modelo turistico en la nueva economia post-covid.

Hegemonia de Google en Internet.

Los hosteleros ven muy cémoda la relacion con los proveedores tradicionales.

Saturacion de campanas publicitarias apoyando a la hosteleria.

Oportunidades: Factores del entorno de la empresa que podrian convertirse en ventajas para

la empresa (RyteWiki, s.f.).

Necesidad de los hosteleros para ajustar margenes y ahorrar en la adquisicion de
material.

Posible crecimiento del mercado de segunda mano.
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e Con el fin de las restricciones horarias se reprendera la actividad hostelera.

e Con la reapertura de hoteles aumentara la demanda de equipamiento.

e Auge de sensibilidad social hacia el sector de la hosteleria.

e Con la pandemia ha aumentado el valor del ocio y el tiempo libre, esto puede hacer
crecer la presencia de publico en fouchpoints de este ambito.

e Debido a la situacion precaria del sector hay mas usuarios dispuestos a liquidar su
stock.

e Los bajos precios inmobiliarios pueden estimular el emprendimiento hostelero.

e Existencia de inversores externos que les podria interesar la plataforma.

1.5 ESTUDIO DE LOS PUBLICOS

1.5.1 Definicion del publico objetivo actual

Los usuarios de Stockhoreca pueden desempenar distintos roles dependiendo de las

necesidades que tengan. Hay que tener en cuenta que un usuario puede:

-Subir un anuncio de segunda mano.
-Comprar un producto de segunda mano.
-Poner a la venta un producto nuevo.

-Comprar un producto nuevo.

En esta lista de necesidades conviven diferentes publicos. Actualmente poco definidos,
porque tal y como comenta Pastor en la entrevista para este proyecto, “la mayoria de
anunciantes de Stockhoreca son distribuidores que estan vinculados con el Grupo Caterdata”.
Por ahora, el director general de la empresa quiere que “toda persona relacionada con la
hosteleria, lo use o no, sepa que existimos”. En conclusion, por ahora no hay un publico
objetivo definido con parametros sociodemograficos y de estilo de vida que permita

segmentar la comunicacion de la marca.
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Frente a la incapacidad de acceso a Google Analytics, la plataforma que permitiria desgranar
el perfil de los usuarios que han accedido a la web, se ha realizado para este proyecto una
encuesta en paralelo para investigar sobre el publico hostelero, su relacion con las compras en
Internet y Stockhoreca. Esta encuesta se ha difundido en la newsletter de Stockhoreca y redes

sociales para estudiar al estrato de publico ya alcanzado y no alcanzado.

Tabla 4

Informacion general de la encuesta

Total respuestas 119
Fecha de recogida de respuestas Del 15 de febrero al 15 de mayo de 2021
Tipo de actividad Bar/Restaurante  (83,9%), Alojamientos

(7,6%), Empresa Catering (1,7%)

Rango de edades 18 a 29 afos (10,2%), de 30 a 39 afos
(8,5%), de 40 a 49 anos (27,1%), de 50 a 59
afos (37,3%), mas de 60 afios (16,9%).

Género Hombre 67,8%, Mujer (31,4%)

Nota. Elaboracion propia a partir de la informacion proporcionada por la plataforma Google Forms.

En la encuesta realizada para el proyecto se han podido extraer datos interesantes, el primero
es que de los usuarios que no han comprado nunca en Internet, un 41% no lo ha hecho porque
nunca se lo habia planteado, y sorprendentemente todo este grupo ha contestado que no
conocia Stockhoreca antes del cuestionario. Este dato es esperanzador y denota la necesidad

de cobertura comunicativa de la marca.
Uno de los requisitos necesarios para el publico objetivo es el dominio de Internet. Este

dominio normalmente se atribuye a las personas jovenes, y se le suma el hecho que es una

realidad que las personas con suficiente poder adquisitivo para poseer un negocio de

46



hosteleria son adultos. Con esta premisa se ha estudiado el grado de predisposicion de los
gerentes de locales a integrar Internet en su dia a dia empresarial. En la encuesta se ha visto
que el rango de edad que mas predisposicion a utilizar Internet para vender su excedente se
encuentre entre 50 y 59 afios (41%). Justamente, es este rango el que menos conocia a

Stockhoreca antes del cuestionario.

El impreciso publico objetivo de Stockhoreca en estos momentos se ve influenciado por la
necesidad de la marca de abarcar todo el sector. Esta vision dificulta la segmentacion
comunicativa y la usabilidad de su pagina web, asi que, a medida que avance el proyecto se
tendrd que acotar el publico mediante datos estadisticos y coherencia estratégica. Pero hay
que anadir que atn no se ha desarrollado ninguna campafia de publicidad que facilite el

analisis de su publico actual.

1.5.3 Stakeholders

Los stakeholders o publicos de interés son aquellas personas fisicas, juridicas o instituciones
que pueden influir sobre la organizacion o los objetivos de ésta, por esta razon su existencia se

tendra que tener en cuenta (Freeman, s.f.).
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Dependiendo de la condicion de cada stakeholder y de como afecta a la empresa habra que
dirigirse a ellos de una forma u otra. Hay que tener en cuenta que cualquier individuo o
organizacion que es impactado por Stockhoreca se considera un publico de interés y que cada
grupo tiene sus propios objetivos que se integran dentro de los objetivos de la misma empresa

(Bleger, 2021).

Atendiendo a la clasificacion de Bleger (2021), se va a dividir los stakeholders entre internos

y externos segun si se encuentran dentro de la organizacién (internos) o fuera (externos).

Stakeholders internos:
e Accionistas: Serdn los propietarios a nivel capitalista de la empresa, entre ellos forma
parte Alfons Pastor, director general. Sus intereses van a ser los ingresos de la
empresa, el nivel de reputacion de la marca y la comunicacion eficaz entre los

miembros que gestionan la compafiia.

Para satisfacer sus intereses habra que mantener una comunicacion fluida, presentar
balances financieros periddicamente y convencerles a través de datos objetivos la
viabilidad econdmica de este plan de comunicacion, para ello, seran muy importantes

el nivel de inversion y la posibilidad de medir los resultados al detalle.

e Directiva y equipo de gestion: Son aquellas personas encargadas de tomar decisiones
a nivel empresarial y operacional. Les interesa presentar balances positivos, sentirse
libres para tomar decisiones y obtener un reconocimiento tanto econdémico como
social por su trabajo. Alfons Pastor también estaria en este grupo por el cardcter

transversal de su trabajo en Stockhoreca.

Para satisfacer sus intereses la empresa tendrd que crear mecanismos de
reconocimiento como honorarios o ascensos para premiar su buena gestion. También,
no hay que olvidar crear un flujo comunicativo efectivo entre gestion, accionistas y

trabajadores.
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e Empleados: Los empleados de la empresa son la cara visible de la marca. De ellos
depende la percepcion humana de la compaifiia y la realizacién de tareas bien
ejecutadas. Los empleados en esta empresa de caracter digital seran, sobretodo,
informaticos y comerciales, ademas de trabajadores para ciertas acciones puntuales.
Sus intereses van a ser conservar su puesto de trabajo y su compensacién econdmica,
conseguir condiciones laborales justas, percibir que su tarea es interesante y convivir

en un buen clima laboral.

Se necesitara trasladar la motivacion suficiente para que desempefien bien su trabajo,
por ejemplo con recompensas econdmicas por logro de objetivos o ascensos laborales.
Habr4 que mantener una comunicacion bidireccional para escuchar sus necesidades y
preocupaciones. Ofrecer entrevistas en profundidad para que puedan expresar su
opinion y, por ultimo, aportarles proteccion social para que su bienestar permita gozar

de un buen clima laboral.

Stakeholders externos:
e Bancos: Las entidades financieras aportan a la empresa la estabilidad economica
suficiente para subsistir, ademas, permiten financiacion externa en caso de necesitarlo.
De cara a futuras inversiones de terceros también pueden afectar a que las
negociaciones y la imagen financiera de la marca sean favorables al interés de ésta.
Satisfaciendo sus necesidades este grupo de stakeholders puede convertirse en un
inversor de la empresa més. Los intereses de los bancos serdn que la empresa tenga

una rentabilidad 6ptima, sea una empresa solvente y con movimiento constante.

Para satisfacer los intereses de estas instituciones habrd que presentar balances
positivos siempre que sea necesario, estar abierta a nuevos productos financieros y

mantener su transparencia lo maximo posible.
e Proveedores: Los proveedores en una empresa digital son aquellos que proporcionan

servicios informaticos y de dominio web, ademés, también seran aquellas empresas

que se relacionen con la marca para eventos y acciones puntuales. Sus intereses van a
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ser establecer una relacion comercial fructifera con la marca, que se cumplan los

plazos de pago pactados y percibir buen trato interpersonal en cada operacion.

Para llegar a satisfacer los intereses habra que trazar una comunicacion estable y una
relacion cordial tanto personal como empresarial, ademés fomentar los incentivos,
promover el intercambio de informacion para lograr objetivos conjuntos y favorecer

un trato humilde y educado en cada operacion.

Usuarios de la web: Los usuarios de Stockhoreca son uno de los capitales mas
preciados, sin clientes no hay empresa. Al mismo tiempo, aportan informacion
relevante sobre el servicio de la empresa, y eso supone un valor muy importante a la
hora de tomar decisiones. Sus intereses van a ser recibir un buen servicio, también que

la marca proporcione un discurso coherente a sus valores.

Para satisfacer los intereses de los usuarios se tendra que ofrecer un servicio
personalizado, escuchar sus necesidades a partir de encuestas periddicas sobre el
servicio y la usabilidad de la web. Paralelamente, aportar un discurso de marca que
fomente el sentimiento de pertenencia para que los mismos usuarios se conviertan en

embajadores.

Competidores: Habra que tener en cuenta tanto la competencia como la entrada de
nuevos competidores. En el momento actual, la marca estd viviendo una cierta calma
ya que no existe una competencia directa que ofrezca lo mismo que ellos, salvo los
portales de compraventa general. Los intereses de los competidores sera crear una
relacion deportiva y justa entre ellos y Stockhoreca, también contar con la marca en

caso de necesitar colaborar en alcanzar objetivos comunes.
Para satisfacer sus intereses habra que permanecer receptivos al didlogo constructivo

con otras marcas del sector. Ademas, estar pendiente de sus movimientos ya que

pueden servir de fuente de inspiracion para mejorar el servicio de Stockhoreca.
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e Prensa: La prensa es un stakeholder a tener en cuenta por su caracter divulgativo y el
poder que tiene en la opinidon publica, habrd que tener en cuenta que la cobertura
mediatica que aporta puede ser un beneficio para la marca, pero también puede ser

algo negativo dependiendo del mensaje que quieran transmitir.

Sus intereses se veran satisfechos si la marca establece una predisposicion a recibir a

los periodistas, fomenta la transparencia y la buena relacion con el sector.

e Asociaciones y organizaciones sin animo de lucro: Dado la situacioén de constante
ebullicion del sector hostelero, las plataformas de defensa de los trabajadores y los
intereses de las personas que componen la restauracion y la hosteleria, no hay que
olvidar este grupo de interés. Sus intereses seran buscar el apoyo de marcas como

Stockhoreca y conseguir que €stas les presten atencion para alcanzar objetivos.
Para satisfacer sus intereses se tendra que mantener el contacto con las personas
organizadoras y darles voz en la lucha por la mejora del sector. Ademas, crear sinergis
que permitan lograr objetivos comunes.

e Otros stakeholders externos: Estado, hacienda, partidos politicos, el mercado laboral,

grupos de presion, autoridades institucionales y legislativas, los no-usuarios de

Stockhoreca y la sociedad.

BLOQUE 2. PLAN DE COMUNICACION.

2.1 OBJETIVOS

2.1.1 Objetivos de empresa
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e Facturar 300.000€ en el 2022.

e Mejorar la experiencia de usuario (Internet UX) en la pagina web.

e Duplicar las fichas de producto publicadas en el 2022 respecto al 2021.

e Construir un relato que aumente el sentimiento de pertinencia del sector de la
hosteleria hasta el afio 2022.

e (Captar una ronda de financiacion externa que permita a Stockhoreca crecer en el 2022.

2.1.2 Objetivos de comunicacién

e Posicionar a Stockhoreca como el marketplace de los hosteleros.

e Estimular la construccién de la marca mediante la misma linea comunicativa hasta el
2022.

e Aumentar la notoriedad y la presencia de Stockhoreca en medios generalistas y
especializados.

e Difundir la idea de que Stockhoreca es la mejor solucién para vender o comprar
equipos de y para la hosteleria.

e Proporcionar a los anunciantes una experiencia de usuario de alto valor, mas alla de la
pura transaccion economica.

e (rear una comunidad que interactie con la marca en redes sociales.

2.2 PROPUESTA ESTRATEGICA

2.2.1 Copy strategy y bases de la comunicacién

Stockhoreca no puede centrarse solo en algo tan empirico como “los mejores precios” pero
puede prometer que los precios van a ser “bajos” debido a que son articulos de segunda mano.

Asi que una forma efectiva sera centrar la comunicacion en lo que ya tienen: una idea util. Es
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decir, que el aspecto funcional de Stockhoreca puede ser interesante porque ofrece visibilidad
del producto al vendedor y oferta al comprador. Por otro lado, hay que conseguir que la gente
suba sus articulos para aumentar la posibilidad de que cualquier usuario pueda encontrar lo

que busca.

Aprovechando esta situacion el copy strategy sera el siguiente:

Beneficio: Compra productos de hosteleria a precios bajos o vende los que tu negocio ya no
necesita.

Reason why: La comunidad de usuarios de la plataforma son profesionales del sector
dispuestos a comprar o vender productos de hosteleria.

Evidencia que permite el beneficio: Las prestaciones de la web proporcionan un enlace

comodo y efectivo entre comprador y vendedor.

Las bases de la comunicacion tendran que transmitir la utilidad de la plataforma y la
existencia de una comunidad. Habrd que comunicar que Stockhoreca hace posible que dos
negocios puedan ayudarse y explicar que “otros pueden estar interesados en comprar un
producto que ya no utilizas”. También habra que poner el foco en la posibilidad que ofrece la
plataforma a los hosteleros de poder solucionar un problema de adquisicién de activos

especifico y efectivo.

2.2.2 Atributos

En este apartado se propondran distintos cambios en los atributos de la marca, la plataforma
web y las redes sociales para poder conseguir construir marca, es decir, branding, y también

estimular las transacciones en la web.

2.2.2.1 Atributos de marca
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e Ellogotipo

Figura 13
Logotipo de Stockhoreca

Nota. Imagen recogida de la pagina web de Stockhoreca, este logotipo contiene un texto debajo, en el caso de
este plan de comunicacion se va a usar sin €l. La decision de escoger esta version ha sido porque es la que mas

calidad tiene de Internet.

Aunque su significado original tenga que ver con el mundo bursatil, el logotipo de

Stockhoreca tiene una lectura muy util que explicaria perfectamente la misién de la marca.

En el logotipo se puede ver un hilo que enlaza el principio con el final de la palabra y que en
un punto medio la atraviesa. Se propone aportar una historia que explique el logotipo,
aprovechando el “hilo” transversal, se le dara el simbolismo que realmente este hilo
representa la vida de un producto desde que se anuncia en la web hasta que se adquiere.
Primero se sube a la web, Stockhoreca se encarga de enlazar a los dos usuarios y el producto

acaba en otras manos.

Este “hilo azul” puede ser una metafora perfecta que proyecta la uniéon entre dos personas del
sector, asi que habrd que comunicarlo como tal para conseguir un mayor recuerdo de la
marca. Con este atributo se va a obtener una historia con sentido que manifieste la

funcionalidad efectiva de la web.

e Valores de marca
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Un atributo a consolidar son los valores de marca. No por ser una web de compra-venta, sino
por estar enfocada en la hosteleria. El contexto social ha demostrado que este sector necesita
instituciones que fomenten el reconocimiento y la union a largo plazo. Stockhoreca tiene las
facultades necesarias para ser un actor importante para las personas del sector. El objetivo es
comunicar el valor de comunidad, reconocimiento del sector y apoyo a los trabajadores

mediante contenidos utiles y acciones coherentes a estos valores.

e Branding
El hecho de que los usuarios de Stockhoreca sean negocios que trabajan de cara al publico es
una oportunidad para promocionar la marca a través de ellos. Se podra hacer con diferentes
acciones de merchandising para impactar a los clientes de estos usuarios (bares, restaurantes,

hoteles, etc...)

e Blog corporativo
A través de un blog seria interesante establecer una estrategia de palabras clave para aumentar
el posicionamiento online, construir marca y aumentar las visitas a la plataforma web. Este
blog publicara contenido interesante periddicamente estimulando el trafico web de la marca y,
a la vez, ganando posicionamiento online mediante la repeticion de palabras clave

relacionadas con la busqueda de productos especificos.

2.2.2.2 Atributos de la pagina web

Stockhoreca es un negocio digital, eso significa que su plataforma es el espacio mas
importante de la empresa. Si su servicio no es bueno, no tiene sentido que su identidad
corporativa lo sea. Asi que habra que invertir recursos y esfuerzos en proporcionar la mejor
plataforma posible para que el usuario se sienta comodo y se produzcan el maximo nimero

posible de transacciones posibles.

e Boton para subir articulos
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Hay que proporcionar una opcién web para que el usuario pueda subir sus articulos rellenando
un formulario, asi, se aumentara el surtido de oferta de la web y se trabajard en ganar la
percepcion de marca de que “es mas facil subir un articulo a Stockhoreca que tirarlo a la

basura”.

e Perfil personalizado
Los beneficios de enfocar la web a que un usuario tenga un perfil personal puede mejorar
mucho la experiencia de compra, usabilidad y la obtencién de datos. Si un usuarios se
registra, la empresa obtiene informacion de la persona y automaticamente se transforma en un
activo muy valioso a tener en cuenta para muchas cosas: de cara a las negociaciones con
distribuidores, a mejorar la web, a ofrecer ofertas personalizadas o controlar las estafas o los
articulos inapropiados, ofrecer un registro de busqueda, compra y venta del perfil, por
supuesto, crear un CRM (Customer Relationship Management) 0til para relacionarse con sus
usuarios. Para que el proceso sea rapido y eficaz, se puede dar la opcion de registrarse a través

de Google+ o Facebook.

e Chat entre los usuarios
Integrar un chat en la web aporta interactividad y agilidad en la compra. Su objetivo seria
democratizar aiin mas los precios y las negociaciones, mejorar la experiencia de usuario y
crear comunidad en la web convirtiéndola en casi una red social indispensable para las

personas de la hosteleria.

e Geolocalizar los articulos de segunda mano
Para mejorar la conexién de los usuarios localizar la ubicacion del usuario que vende un

articulos aporta una informacion muy importante a la hora de valorar la compra.

e Foro de opiniones
Crear un apartado donde los miembros de la comunidad puedan comunicar sus opiniones €
interactuar entre ellos publicamente proporcionara a Stockhoreca informacién sobre el
contexto social y sus usuarios, a la vez que aportara una herramienta 1til para los miembros de

la pagina web.
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e Informacion estructurada
Para lograr una morfologia web homogénea y estructurada habrd que construir un
cuestionario a rellenar para los interesados en subir un anuncio que logre ordenar la
informacion y permita que cada anuncio tenga, en su medida, datos concretos y concisos

acerca del producto.

e Publicacion de anuncio gratuita
Hacer pagar para anunciarse es un freno para los usuarios. Ya que la marca se esta
introduciendo en el mercado debera estimular al médximo que la gente suba productos a su
pagina, por eso, la fuente de ingresos principal debera ser la publicidad de otras marcas
integrada en la web. Mediante Google Adsense se podra monetizar el trafico de la web
(Hotmart, 2017). Asi, no se tendrd que poner precio a los anuncios hasta que la marca no se

consolide.

2.2.2.3 Atributos de las redes sociales

e Instagram y Facebook
Hasta ahora la red social se ha utilizado para comunicar ofertas puntuales sin ningtn criterio
de seleccion, por eso, se propone crear una serie de verticales de contenido para dinamizar el
perfil. Ofrecer un contenido 1til para los hosteleros, tal como sorteos, recetas y trucos para la
hosteleria hard que se pueda redireccionar las visitas de estas redes sociales a la pagina web o

a un blog de la marca.

o Twitter
Esta plataforma se puede usar para informar de la actualidad del sector y crear debate con los

miembros de la comunidad.
e Youtube

Seria interesante adoptar en esta red social una estrategia de marketing de contenidos

emotivos sobre casos en que Stockhoreca haya fomentado sinergias con usuarios. Informar
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sobre las acciones corporativas y ofrecer contenidos utiles sobre gastronomia va a dirigir la
percepcion de marca hacia una empresa que quiere crear comunidad y tiene un alto

compromiso con el sector hostelero.

e Branding
El hecho de que los usuarios de Stockhoreca sean negocios que trabajan de cara al publico es
una oportunidad para promocionar la marca a través de ellos. Se podra hacer con diferentes
acciones de merchandising para impactar a los clientes de estos usuarios (bares, restaurantes,

hoteles, etc...)

2.2.1.2 USP propuesta

La Unique Selling Proposition tiene que hacer referencia a varios valores: Oferta especifica,
comunidad de profesionales hosteleros, precios bajos y busqueda efectiva. Estos valores
explican la alta funcionalidad de la plataforma para que cada usuario encuentre lo que busca:

comprar o vender. Asi que la USP que se propone es:

“Stockhoreca proporciona a su comunidad una plataforma efectiva para que

puedan comprar o vender productos especificos de hosteleria a precios bajos.”

2.2.4 Estrategia de posicionamiento

2.2.4.1 Posicionamiento y ventaja competitiva

El posicionamiento y la ventaja competitiva de Stockhoreca tiene que ser coherente con el
ciclo de vida en el que se encuentra la marca. En este caso, la plataforma esta en una etapa de
introduccion al mercado y su necesidad es ganar notoriedad entre los profesionales del sector
para que el maximo de usuarios suban anuncios. El posicionamiento de Stockhoreca no ira tan

encarado a diferenciarse de otras marcas que hagan lo mismo, porque no las hay, sino a
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diferenciarse de otros posibles canales para adquirir o vender productos. Uno de los puntos
claves a prometer en la estrategia es el alto sentido de comunidad que puede alcanzar la
marca, porque a cuantos mas usuarios en la web, mas facil sera cumplir el proposito de la

empresa: enlazar oferta y demanda.

Hay que posicionar Stockhoreca, sobretodo, como una plataforma indispensable para
profesionales. En otras palabras, se deberia hacer ver que es un recurso para los negocios de
hosteleria que quieran enterarse de ofertas interesantes al mismo tiempo que puedan vender
los productos que ya no necesitan. Para hacerlo hay que entender la bidimensionalidad de su
trafico. Vendedor y comprador tienen en comun que ambos quieren comodidad en la
transaccion, y por eso hay que comunicar que la plataforma lo favorece. Asi que el
posicionamiento se tendra que apoyar en argumentos que evoquen la efectividad de encontrar

lo que buscas, a la vez que otros te encuentren a ti.

En definitiva, el posicionamiento de Stockhoreca sera que es una plataforma que todo
profesional del sector Horeca tiene que conocer porque es comoda, efectiva y especifica de la

comunidad hostelera.

La ventaja competitiva tiene que enfocarse en la comunidad, porque saber que los usuarios de
la web son todos personas que tienen un negocio aumenta la percepcion de que puede haber
mas gente que pueda estar interesada en comprar un articulo de hosteleria y, también, pueda

querer despojarse de productos interesantes para un negocio.

En definitiva, hay que transmitir que todo empresario del sector de la hosteleria en un sentido
amplio tenga la responsabilidad de tirar adelante un negocio le va a salir a cuenta tener un
perfil en Stockhoreca para estar pendiente de oportunidades de compra, adquirir de forma agil

y barata productos o vender el stock que no se quiera mantener.

2.2.4.2 Elementos de diferenciacion

e Los usuarios
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Un punto clave para la diferenciacion tiene que ser el perfil especializado de los usuarios.
Stockhoreca es una plataforma para personas de hosteleria y su oferta estd adaptada a las
necesidades del sector, por eso, hay que comunicar a quién va dirigida la plataforma para

aumentar el sentido de comunidad y afinar con el farget.

e Las prestaciones de la web
La forma de tratar la informacion de la pagina web puede ser un reclamo interesante para
convencer a una persona que se estd pensando subir un articulo. Serd un rasgo diferenciador
comunicar la facilidad y la comodidad que aporta Stockhoreca para diferenciarse como canal.
Atributos como la geolocalizacion, el xat, la busqueda por palabra o el perfil personalizado

pueden convertirse en argumentos diferenciadores para escoger subir un articulo a la web

e La mision de la marca
Ante todo, la mision de Stockhoreca deberia ser unir la hosteleria aun mas. Esta actitud puede
ser un motor diferenciador porque supone una necesidad para el sector y resulta coherente con
la actividad de la marca. Aunque muchas marcas asociadas a la hosteleria, como las
cerveceras, estdn intentando abanderar el sector y reconocerlo como se merece, pero este
cambio de comunicacion crea cierto recelo ya que cuando las cosas iban bien no se valoraban
a las personas del sector, en cambio, Stockhoreca ha nacido unica y exclusivamente para
ayudar a estos hosteleros, asi que, su mera mision empresarial ya es una oportunidad

diferenciadora.

2.2.5 Estrategia de comunicacion

2.2.3.1 Definicion de las lineas base de la estrategia

La base de la estrategia de la comunicacion tendrda que ser comunicar la capacidad de la
plataforma para unir a la gente. Se tendra que explicar la imagen de marca de que Stockhoreca

une a la hosteleria y proporciona beneficios para ambas partes, el comprador y el vendedor.
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Reconocer el valor humano de la hosteleria implica no sélo comunicar la posibilidad de que
mediante un mercado de segunda mano los profesionales se pueden ayudar entre ellos, sino
que el sector hostelero es un crisol de culturas, formas de trabajar y visiones de futuro. Estas
caracteristicas no las posee otro sector en Espafia, asi que hay que explotarlas
comunicativamente de forma que se puedan contar historias sobre cosas que hayan pasado a

partir de que dos personas compartan una conversacion a través de Stockhoreca.

Otra base comunicativa de la estrategia son los productos que se ofrecen, hay que mostrar que
en Stockhoreca se venden y se compran productos de hosteleria que comparten la mayoria de
negocios aunque cada uno de ellos los use a su manera. Este abanico de posibilidades
gastrondmicas que se pueden alcanzar con el mismo articulo subido a Stockhoreca es un

recurso emocional que puede llamar la atencion de la audiencia.

Por ultimo, un requisito que influird en la comunicacion es la necesidad indispensable de
aumentar la notoriedad de la marca, por eso, habra que ganar cobertura mediatica. Impactar el
maximo de personas por lo menos una vez requerird crear contenido de marca que llame la
atencion y, en alguna ocasion, que sea noticiable para que los medios de comunicacion

tradicionales se hagan eco de ello.

2.2.5.2 Puntos clave para conseguir los objetivos

e Reestructuracion de la pagina web
Cambiar el enfoque de la web, que al final es la cara visible de la empresa y el esqueleto del
negocio, sera uno de los puntos clave. Para ello habra que modificar el interfaz convirtiendo a
Stockhoreca en una red interactiva con su publico.
La forma de presentar la informacion mas estructurada afectard a la mejora de la experiencia
de usuario, la eficiencia en las transacciones y la consolidacion de la web como herramienta

util para la compra-venta de articulos de hosteleria.

61



e El discurso de la marca
Un discurso de marca coherente y unificado apuntalard la identidad de la empresa. El enfoque
hacia el publico “profesional hostelero” poniendo el foco en las personas, tanto sus
necesidades como sus motivaciones, creard una imagen de marca con capacidad para perdurar

en el tiempo y poder evolucionar hacia un rumbo concreto.

e El plan de medios
Un plan de medios adecuado proporcionara cobertura medidtica suficiente para impactar a la
gente interesada en el proposito de la empresa. Encontrar el punto medio entre inversion y

resultados sera una tarea que marcard la diferencia en este plan de comunicacion.

e Empatia y actualidad
El sector de la hosteleria es de los mas efervescentes en el contexto actual. Por eso, si se
escoge bien la forma de comunicar el estado actual del sector puede ayudar a alcanzar los
objetivos en cuanto a percepcion de marca. Para ello, hay que alzar aun maés el orgullo de

pertenencia a la hosteleria.

2.2.5.3 Target

En el punto 1.5.1 de este trabajo donde se definia el publico objetivo actual de la marca se
concluyd que Stockhoreca no tenia ningun target definido. Esto significaba un punto en
contra para la estrategia de comunicacion. A través de la encuesta realizada para este trabajo
se vid que las personas entre 50 y 59 afos tenian mas predisposicion en vender su excedente

por Internet, a parte, justamente este rango era quien conocia menos a Stockhoreca.

El dato anterior desvela que existe una oportunidad en este rango de edad, a parte, la mayoria

de perfiles eran propietarios de un bar o restaurante. Asi que, por ahora se podria decir que
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tenemos solo datos acerca de personas con esta actividad laboral. Asimismo, siendo solo una
porcion de todas las actividades de la hosteleria en el pais, es un buen nicho para empezar a
impactar la comunicacion de marca porque se adapta perfectamente al servicio que se ofrece

en la web.

En cuanto al estilo de vida del target, se debera tener en cuenta la condicion laboral de la
audiencia. Es decir, los futuros usuarios que se quiere impactar poseen un negocio de
hosteleria, esto implica un tipo de preocupaciones, necesidades y motivaciones concretas, por

ejemplo, que invierten muchas horas en ofrecer un buen producto y servicio a sus clientes.

El insight mas importante, y que aparte coincide con el proposito de marca, es que el target de
Stockhoreca serd gente que pasa muchas horas en su negocio, que le gusta la gastronomia,

tratar con la gente y tener ganas de mejorar como profesionales para fidelizar a sus clientes.

A continuacion se desglosa la informacion sobre el target escogido para este trabajo:

Tabla 5

Datos sociodemogradficos y estilo de vida del target de Stockhoreca

Género Hombre y mujer: Aunque la encuesta haya
sido contestada un 68% por hombres, se
deberia mantener una paridad de género, ya
que Stockhoreca es un servicio que no tiene

en cuenta el sexo de las personas..

Edad De 40 a 59 aifios: En general, adultos
responsables de un negocio de hosteleria. Se
debera tener en cuenta que el rango de edad

es relativo.

Ciudad Grandes metrdopolis: Hay que tener en
cuenta que para el funcionamiento eficiente

de la web, concentrar geograficamente la
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oferta de articulos fomentard la hagilidad de
las transacciones, por €so e€s necesario
centrarse en personas que trabajen dentro de
tejidos empresariales grandes: Barcelona,
Madrid, Sevilla, Valencia, Bilbao y Valencia

podrian ser ciudades a tener en cuenta.

Nivel de estudios

Indiferente pero con cierta nocion de
cocina: Un insight que une a los amantes de
la hosteleria es la gastronomia. El nivel de
estudios académicos no serd tan importante
como impactar a personas que les interese el
factor culinario del sector y, sobretodo,
quieran aprender nuevas recetas para

mejorar su nivel.

Relacidn con Internet

Relacion estrecha: El target tiene que ser
personas abiertas a conocer nuevas paginas
web, que aclaren dudas a través de Google,
que se atrevan a probar recetas colgadas en
blogs y después compartan el resultado en
sus redes sociales. Que sean participativos
en sorteos de marcas, hagan pedidos online
para su negocio y se apunten en “notas” de

su movil la lista de la compra.

Vision del futuro

Aunque hayan pensado tiempos
complicados  laboralmente = con las
restricciones, nunca han dejado de creer
en su negocio. Y si se ha dado el caso de
que hayan tenido que cerrar su empresa,

quieren reinventarse y encontrar salida
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econdmica a su equipamiento para empezar

nuevos proyectos.

Péaginas web que visitan Tienen Instagram o Facebook para
enterarse de lo que hacen sus amigos y
familia. Han formado un grupo de empresa
en whatsapp para estar en contacto con
todos los empleados. Miran sus series y
peliculas favoritas en Netflix mientras
descansan en su sofa después de un dia
duro. Alguna vez han mirado Wallapop
buscando oportunidades mas baratas para su

hogar y negocio.

Actividades ludicas Al tener entre uno y dos dias libres a la
semana (lo normal en la hosteleria)
aprovechan ese dia para ir a comer a otro
restaurante que no sea el suyo, hacer deporte

y descansar viendo la television en casa.

Nota. Elaboracion propia

Una vez se llegue al publico objetivo y éste responda con trafico web y articulos subidos,
habréa otro tipo de publico, que aunque no sea el target principal se le tiene que tener en
cuenta, este publico seran las grandes empresas distribuidoras de equipamiento que querran
liquidar sus articulos a buen precio y los inversores externos que se empezaran a fijar en la

empresa.

2.2.6 Estrategia creativa

2.2.6.1 Concepto creativo
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El concepto creativo es la idea que se presenta para sintetizar todo lo que se va a decir sobre la
marca. Esta idea, o frase, acota la comunicacion de manera que marca los limites
comunicativos para que todos los mensajes tengan coherencia con la identidad (Impulso

Creativo, 2011).

Una vez trazada la estrategia de comunicacion, el concepto creativo de Stockhoreca va a ser el
siguiente:

“Stockhoreca, el hilo que une a la hosteleria”

Este concepto destaca el caracter especifico de la oferta de la marca y su publico, recalca la
capacidad de la plataforma de poner en contacto a dos personas y apela al sentimiento de

comunidad.

El logotipo de Stockhoreca es atravesado por una linea que originariamente no tenia sentido
pero que con este concepto lo recobra. El valor de un hilo es unir dos puntos, en este caso, en
lugar de puntos son personas. El color azul es un atributo identitario, como pasa con el hilo
rojo que representa esa union imaginaria e indestructible entre dos personas que se quieren. El
objetivo es que el hilo azul acabe siendo un simbolo de la unién entre las personas que

comparten vocacion hostelera.

2.2.4.2 Linea creativa

En este apartado, se determinard cudl es la mejor forma de transmitir el mensaje al ptblico
objetivo. Es decir, como se va a presentar la idea para que resulte lo mas atractiva posible y a

la vez cumpla el objetivo deseado (Muente, 2019).
e Las personas

Sera necesario que aparezcan imagenes de personas en las diferentes creatividades para dar la

imagen de comunidad deseada.
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e Algo mas que una transaccion
Habra que contar historias detrds de una simple transaccion de equipamiento para generar un
valor afiadido mas alla del intercambio, esto se hara a través de distintas personas propietarias
de negocios reales que hagan de embajadoras de la marca y se cuente su historia en las

distintas creatividades.

e La eficiencia del servicio
Al ser una plataforma especifica, se comunicara la identidad relacionada con el sector de la

hosteleria para diferenciarse de otras plataformas genéricas.

e Tono cercano pero profesional
Hay que demostrar que la marca es una compaifiera que entiende el sector, que esté al lado de

los hosteleros. Pero esto no significa que haya que hablar con un tono informal.

e Linea grafica
El azul como tono distintivo de la marca con letras blancas sera la linea grafica, a parte, se

tendra que recalcar el valor del hilo en las creatividades para que se entienda bien.

2.2.7 Estrategia de relaciones publicas

2.2.7.1 Definicidn de las lineas base

Stockhoreca es una empresa que a dia de hoy se encuentra en una fase muy prematura de su
ciclo de vida. De hecho, al estar introduciéndose en el mercado, su comunicacion requiere de

mucha cobertura para lograr impactar al mayor nimero de personas.
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La estrategia de relaciones publicas tiene que estar enfocada a nutrirse de la cobertura que
aportan los medios de comunicacion a la sociedad. Para conseguirlo, habra que desempefiar

acciones con caracter noticiable que se puedan publicar y multipliquen la notoriedad.

Habra que tener muy en cuenta que lo que se comunique sea adecuado a la identidad de la
marca y coherente con el concepto creativo. Ademads, se tendra que escoger minuciosamente a

los medios que difundiran la informacién para que tenga sentido la comunicacion.

Por ultimo, habra que tener en cuenta el largo plazo y todo los publicos de Stockhoreca, asi
que los objetivos se dividiran entre conseguir crear relaciones con stakeholders que perduren

en el tiempo, y predicar qué es y para qué sirve Stockhoreca al mayor nimero de personas.

2.2.7.2 Target

Con las distintas acciones en relaciones publicas lo que se pretende conseguir es reforzar el
mensaje de marca e impactar al mayor nimero de personas posibles que les pueda interesar el

servicio que ofrece la plataforma.

El foco de la comunicaciéon de relaciones publicas sera el mismo publico definido en el
apartado 2.2.3.3 de este plan. Pero no hay que olvidar que para alcanzar los impactos
generales habrd que llamar la atencion de los medios de comunicacion, que por ende se

convierten en un publico mas de interés.

Estos medios de informacion garantizaran la difusion del mensaje de marca actuando como

canales. Habran cuatro tipos de canales cuyo farget interesa a Stockhoreca:
e Prensa generalista nacional y autonomica

Su alta capacidad de cobertura multiplicara la posibilidad de alcanzar al publico objetivo

deseado, aun asi, con poca segmentacion y un coste elevado de recursos (economicos, de
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tiempo, de negociaciones con periodistas...). Se podria decir que es interesante no tanto por
su eficacia para llegar a los hosteleros sino por la cobertura que proporciona pudiendo integrar

Stockhoreca en la conversacion de la poblacion espafiola en general.

e Prensa especializada en hosteleria y restauracion
Su condicion de ser un grupo de medios que se dirigen a profesionales del sector aporta una
segmentacion eficaz a la hora de llegar al target de la marca. Habra que llamar su atencion
con hechos noticiables que se puedan publicar para dar a conocer las prestaciones de la

plataforma y el mensaje de la marca.

e Influencers de hosteleria
Los perfiles cuyo contenido sea interesante para la marca serd una fuente de difusion
interesante. Habra que crear colaboraciones pagadas o aportar informacion que puedan

comunicar a su comunidad.

e Los mismos profesionales y usuarios de Internet
Se tendra que tener en cuenta este grupo ya que podran compartir el contenido de Stockhoreca
si les parece interesante, y asi, impactar al mayor nimero de personas en el entorno digital,

para que conseguir trafico web.

2.2.8 ESTRATEGIA DE MEDIOS

2.2.8.1 Definicion de las lineas bases

Para la definicion de las lineas bases de la estrategia de medios hay que tener claro que lo que
se pretende hacer con este trabajo es conseguir la maxima difusion de la marca. Para hacerlo,
habrd que trazar una estrategia de medios que abarque el maximo de publico objetivo al

menor coste posible.
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Para empezar, una de las lineas base a tener en cuenta son los medios propios, ya que
permiten ser gestionados por la propia marca pero, en el caso de Stockhoreca, al ser medios

nuevos no garantizara una cobertura muy amplia.

Ademads, un punto a favor de la aplicacion de los owned media serd el bajo coste que
representa para la marca, por eso, el blog corporativo, el canal de Youtube y las redes sociales

se usaran con el fin de impactar a la audiencia a muy bajo coste de inversion.

Otra linea base importante sera el criterio de seleccion de los diferentes medios para impactar
al publico. Se requerird buscar soportes y horarios que encajen con el tren de vida de los
propietarios de un negocio de hosteleria, cuya jornada laboral tiende a alargarse mucho y la
posibilidad de impactarlos mientras estén trabajando es muy complicada pero no se debe

descartar.

La condicidon de Stockhoreca con el Grupo Caterdata es una oportunidad para negociar con
los medios. Este punto proporcionard poder crear sinergias con la revista Caternews (del
grupo Caterdata) y conseguir menciones o publicaciones de personajes publicos relacionados
con el grupo cuya comunidad les puede interesar la marca. Por ejemplo Jordi Cruz, famoso

cocinero vinculado con el Concurso Cocinero del Afio que organiza el grupo Caterdata.

Por ultimo, se deberia tener presente la adecuacion del mensaje a cada medio. El tono de la
marca deberd ser mas cercano cuando se intente impactar en el mismo negocio del publico
porque la marca esta al lado de los hosteleros. Para las redes sociales se debera desarrollar un
mensaje con un toque de sorpresa, entretenimiento y comunidad con el fin de conseguir
redireccionar los usuarios a la web, y en la misma web tendrd que ser comodo y util para dar

valor a la experiencia de usuario.

2.2.8.2 Puntos clave para lograr los objetivos

e Inversion eficaz en medios no digitales
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Los medios como la television, la radio o la publicidad exterior tienen la caracteristica de ser
caros en relacion a otros medios no convencionales. Para Stockhoreca es necesario adquirir
notoriedad mediatica para darse a conocer pero también es interesante conseguir trafico en la
web. Por este motivo, se tiene que invertir menos en medios que no aporten una cierta

conversion en visitas, ya que la inversion serd mayor que el retorno.

e No olvidar redireccionar a la web
Habra que esforzarse en conseguir trafico suficiente y perfiles registrados para poder negociar
con anunciantes de publicidad, grandes distribuidoras de equipamiento, conseguir un gran
numero de transacciones, etc... Asi que se tendrd que tener muy presente la condicion de cada

medio en poder acceder a la web.

e Posicionamiento online
Posicionarse en los buscadores sera importante para conseguir los objetivos propuestos, los
medios digitales que se seleccionardn para comunicar las distintas acciones tendran que
adaptarse al formato Google para ser competitivos a nivel de posicionamiento y, asi, aumentar
visitas. La creacion de un blog con contenido util a través de palabras clave estratégicamente

seleccionadas para fomentar el posicionamiento serd una tdctica importante para lograr

visibilidad web.

e Seleccionar medios que aporten resultados medibles
Para alcanzar los objetivos habrd que prometer a los usuarios que sus productos van a tener
visibilidad, por esto seria conveniente poder frackear las transacciones, es decir, justificar
quién, como y porqué han ocurrido. En este caso, los diferentes soportes por los que acceden
los usuarios tendran que reportar datos para medir, justificar y analizar las visitas e
inscripciones en la web. La publicidad exterior, por ejemplo, serd un medio que aportara
muchos impactos pero sin oportunidad de medicion, en cambio, las visitas redireccionadas de

un blog construiran estadisticas de trafico a la vez que fomentan el posicionamiento web.

2.2.8.3 Target
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El publico al que se quiere llegar a impactar con la estrategia de medios serd el mismo que la
estrategia de comunicacion. Un target adulto, de entre 40 a 59 afios que viven en grandes
ciudades donde afloran muchos bares y restaurantes que demanden articulos y a la vez
quieran vender los que ya no les interese seguir teniendo.

Habra que conseguir que las personas sientan la curiosidad de entrar en la web aunque no
lleguen a registrarse. Si hay mucho trafico en la plataforma representara una motivacion para
un target secundario como distribuidores potentes que quieran subir sus articulos o inversores

externos que vean en Stockhoreca una oportunidad.

Dependiendo del tipo de acciones tacticas que se vayan a realizar y el canal que se utilice se
impactara al publico objetivo de una forma o otra. Al final, lo que se busca es garantizar una
cobertura suficientemente amplia teniendo en cuenta el estilo de vida del publico. Por
ejemplo, es un hecho que los bares y restaurantes tienen un hilo musical en reproduccion
continua mientras trabajan tanto en la cocina como en la sala, se debera tener en cuenta esta
via para impactarlos antes y después de cada servicio, posiblemente en su itinerario de casa al
trabajo porque mientras haya gente en el local no prestaran atencion y tampoco consumiran

canales con anuncios.

2.2.8.4 Matices y distinciones para cada canal

Internet y redes sociales
Habra que separar los contenidos en relacién a si son pagados o difundidos por la misma
marca.

Los contenidos pagados buscaran satisfacer los siguientes elementos:
° Informar de la existencia de un blog de contenido y redirigir a los usuarios para

ganar visitas: Se usardn argumentos que llamen la atencion de los distintos posts del blog y

sus publicaciones seran periddicas. Se tendra que realizar un informe de palabras clave cada
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mes para planificar el siguiente. El formato de las publicaciones serd grafico y adaptado

sobretodo al soporte movil.

° Capar visitas y registros en la web: Se lanzaran distintas piezas graficas
semanalmente con contenidos distintos, por ejemplo, ofertas de productos concretos o
anuncios de la web. Estas apareceran en los stories de Instagram, o espacios publicitarios de
redes sociales y otras paginas web. En el caso de la informacion corporativa el formato sera

grafico y tendran que aparecer personas para humanizar la marca.

° Retargeting: La mayoria de las primeras visitas en una web no son convertidas en
ventas (Boada, 2020), por eso es necesario atraer a aquellos usuarios que han visitado la web
una vez para que vuelvan a acceder al contenido que buscaban. Asi que, se realizaran
campaias de retargeting pagadas donde se impactard en los distintos espacios publicitarios

con el contenido corporativo de Stockhoreca y sus ofertas mas relevantes.

° Colaboraciones online: Las varias colaboraciones con otras empresas o usuarios y
sus comunidades se comunicaran en las redes sociales para garantizar su difusion.
Dependiendo del tipo de colaboraciones se podran crear contenidos audiovisuales para usarlos

como publicidad online y motivar el incremento de visitas en la web.

Por otro lado, los contenidos propios de la marca se difundirdn con las siguientes premisas:

° Verticales de contenido marcadas en redes sociales: Se hard una lista con varios
temas concretos para poder planificar con un mes de antelacion los contenidos de las redes
sociales. Los posts que se subiran en el feed serviran para redirigir al blog, conseguir visitas o
trabajar la imagen de marca. Se deberd tener en cuenta la estética grafica de los diferentes
perfiles de Stockhoreca, buscar la interactividad con el publico y crear una comunidad que

garantice un feedback de las distintas acciones comunicativas.

° No se deberia presionar a los lectores del blog a entrar en la web hasta llegar a

ser una autoridad del sector horeca: Antes de poder ser un puente efectivo para conseguir
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visitas en la web, el blog debera subir contenido adecuado para convencer a la audiencia de su

papel serio y profesional del mundo de la hosteleria.

Radio
La radio es un medio que resulta econdmico en comparacion con la television y proporciona
impactos en el target deseado cuando esta desplazandose entre su domicilio y el trabajo

(Estrada, 2013). Hay que separar dos tipos de radio, la online y la FM.

° Radio online (Spotify): Se podrd impactar al piblico mientras escucha musica en su
movil o en casa. El tono tiene que ser cercano porque hay que tener en cuenta que la marca se
posiciona como humana y profesional. Serd clave como se gestionan los insights y cudles

seran los argumentos para motivar la curiosidad de la audiencia.

° Radio FM: La realidad es que la saturacion publicitaria en este canal y la posibilidad
de hacer zapping cuando empiezan los anuncios dificulta la efectividad de este canal, pero a
través de la creatividad y de una buena planificacion buscando sobretodo coincidir con el
publico gracias al analisis de su estilo de vida, puede dar beneficios en cuanto a cobertura

mediatica de la marca.

Prensa escrita

La prensa escrita dard a la marca cobertura para comunicar su presencia en el mercado y sus
acciones tanto publicitarias como de relaciones publicas. Hay que diferenciar entre medios
especializados en hosteleria y medios generalistas. Los puntos a tener en cuenta en cada uno

de estos canales son:

° Prensa especializada: Se deberia explotar la conexion empresarial con la revista
Caternews, de manera que se consigan espacios publicitarios de coste reducido. También,
habria que crear relaciones estrechas con periodistas especializados para que se animen a
publicar contenido de interés. Por ulitimo, se deberia poseer una base de datos para enviar

notas de prensa acerca de las acciones de relaciones publicas.
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° Prensa generalista: Se tendria que mantener contacto con ella para que se puedan
publicar acciones de relaciones publicas, para ello, habria que generar los motivos suficientes
para proporcionar hechos noticiables. A partir de carteleria grafica se cubriran ciertos espacios

publicitarios para poder impactar a la audiencia en internet con un enlace a la web.

Youtube

Esta plataforma servirda para difundir de modo audiovisual ciertos testimoniales que
humanizan a la marca y comunicaran tanto su efectividad como su funcionalidad. Se debera
tener en cuenta lo siguiente:

° La duracion de los videos: Tiene que ser una duracidon corta que permita hacer

contenido de marca entretenido pero sin que se haga largo.

° El coste de la produccion: Se deberd presentar el contenido con formatos que

permitan una inversion razonable.

° Recopilacion de datos: Habra que programar un tiempo de prueba para medir las

repercusiones de los videos y poder modificar su contenido o estudiar su viabilidad.

Publicidad exterior
Invertir en este canal es arriesgado porque la inversion es extremadamente elevada (Olblicua,
s.f.) y los resultados no se pueden medir, atin asi, proporciona muchos impactos y aporta a la

marca presencia en la calle. Sus claves son:

° Generar un mensaje claro y conciso: La audiencia no estara mucho tiempo

prestando atencion por lo que el mensaje deberd calar rapidamente en las personas.

° Aportar un enlace en QR: Un enlace en cddigo QR podria ayudar a que las personas

entraran en la web aunque su mayor objetivo sera conseguir notoriedad.
° Comunicar el concepto creativo: La presencia en la calle representard una

oportunidad para dejar claro el concepto creativo y empezar poco a poco a conseguir la

percepcion de marca deseada.
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° Resultados a largo plazo: Este canal aportard notoriedad, pero el proceso puede ser
lento, no se puede esperar un cambio exagerado y repentino en el trafico web solo con este

medio. Es decir, que tendra que servir como apoyo de la comunicacion de marca.

Television
Por su alto precio, se descarta publicar una pieza audiovisual en la parrilla de anuncios, aiin
asi, se buscard la forma de que se mencione a la marca en algiin programa que aporte

cobertura suficiente al target que interesa a la marca a partir de la segmentacion eficaz.

2.3 PROPUESTA TACTICA

2.3.1 Propuesta de acciones publicitarias

Campaia online
Tanto en internet como en redes sociales se publicaran diferentes carteles que expliquen la
esencia de la marca. Estas piezas graficas invitaran a los profesionales de la hosteleria a entrar
en la pagina web. Los carteles contaran historias entre dos personas que se han conocido por
Stockhoreca y han ganado algo mas que una transaccion. Por ejemplo, conocer una receta
nueva, descubrir curiosidades interesantes, conocer a personas del mismo gremio y con los

mismos intereses y preocupaciones, etc..

A primera vista no hay ningun dato que informarad que la marca anunciante es una web para
comprar y vender articulos de hosteleria sino que se presentara como una plataforma que une
al sector. El objetivo es que el usuario se sienta identificado con el tipo de personas que

aparecen en las fotografias y vayan descubriendo por ellos mismos quién es Stockhoreca.

Esta accion esta adaptada graficamente al formato mévil porque pretende estar integrada en

las redes sociales, tanto en Instagram Ads y Facebook Ads apareciendo en los stories y los
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espacios publicitarios disponibles, como en Google Ads y sus diferentes displays. En los

anuncios se enlazara la web para redirigir a la audiencia que quieran indagar mas.

Ademas, en cuanto a la segmentacion, la campafia se realizara para personas de entre 30 y 50
afios que vivan en ciudades grandes como Barcelona, Sevilla, Valencia, Bilbao, Madrid o
Zaragoza y que les guste el contenido asociado a la hosteleria como recetas, paginas de

hosteleria o sigan a cocineros importantes.

Colaboracion con @soycamareroo
Esta accion va destinada a conseguir notoriedad y cobertura ya que se basa en una
colaboracion pagada con el perfil de Instagram de Soy Camarero. Este perfil comparte el dia a
dia de las personas de la hosteleria con un enfoque humoristico creando muchas reacciones

con sus usuarios.

La comunidad del perfil estd formada por 250k seguidores que ven como hay alguna figura
publica que los entiende y hace publico sus intereses. El punto clave es que el perfil se percibe
como la unién de los trabajadores de la hosteleria, coincidiendo con la percepcion deseada de

Stockhoreca.

Figura 14

Perfil de Instagram de @soycamareroo

sovcamareroo Enviar mensaje F b LL L
5.062 publicacicnes 250k seguidores 99 seguidos

5oy Camarero

El libro de nuestro dia a dia puedes conseguirlo aqui
#soycamarero el cliente MO siempre tiene la razon

www.amazon.es/dp/8425358515/ref=cm_sw_r_cp_apa_i_ HIDFFbDEY7GB.)

Nota. Captura de pantalla del perfil de Instagram de @soycamareroo a dia 12 de mayo de 2021
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La colaboracion se basaria en una serie de posts semanales durante un mes de contenido
publicitario y un post final sorteando un delantal azul Stockhoreca y un curso de barista

profesional pagado para €l y un compafiero.

Durante un mes se ira impactando a los usuarios para que entren en la web y conozcan su

dinamica, estimulando los articulos subidos y el conocimiento de la marca

En la publicacion del sorteo se pedirda que los mismos usuarios de la comunidad,
pertenecientes al sector de la hosteleria, etiqueten a su compafiero de trabajo favorito y

cuelguen un pantallazo del post del sorteo etiquetando a Stockhoreca.

El objetivo del sorteo es que los mismos usuarios de la comunidad sean los altavoces de la
marca. Aunque ellos no sean propietarios del negocio en el que trabajan, la mayoria tendran
amistad en las redes con sus compaifieros de trabajo, antiguos jefes y otros cargos de
responsabilidad que seran impactados por el post del sorteo, y en definitiva, aumentara de
forma exponencial la cobertura de marca a la vez que los concursantes del sorteo demostraran

que aman su profesion y quieren mejorar sus conocimientos.

Colaboracion con Bartalent Lab
Bartalent es un blog dedicado a la hosteleria donde se cuelgan diferentes articulos muy
adaptados a la realidad del sector. Busca aportar valor y contenido de interés en la red

compartiendo trucos, consejos y opiniones sobre temas de importancia para el gremio.

Esta pagina puede servir como aval para Stockhoreca en su camino hacia convertirse en una
plataforma de referencia. Si se consigue aparecer en el blog de Bartalent se garantizara poder
impactar a personas relacionadas directamente con la hosteleria y, por ende, conseguir que

una autoridad en contenido como Bartalent Lab aporte credibilidad al proyecto.
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Se pactara durante tres meses que se haga una publicacion cada quince dias mencionando a la
marca, y ademads, se compraran espacios publicitarios en la pagina para poder colocar carteles

de Stockhoreca juntamente con un enlace en la web.

El contenido de los posts del blog iran relacionados con el tipo de productos que ofrece la
plataforma Stockhoreca y al final de cada post se podria un enlace directo del producto

anunciado en Stockhoreca. Ejemplos de los posts serian:

e Las freidoras de aire, cudles son sus ventajas y como conseguir una.
e Tipos de lavavajillas y cual se adapta mejor a tu negocio.
e (Como cuidar tus cuchillos para que duren el maximo.

e (uadl es el mejor material para tus cubiertos dependiendo de tu tipo de cocina.

Colaboracion con Jordi Cruz
Jordi Cruz es un cocinero espafiol que nacié en Manresa en el 1978 y que a dia de hoy es el
chef titular del restaurante ABaC de Barcelona, con tres estrellas Michelin es co-presentador
del programa de TVE1 “Masterchef” y, a 12 de mayo de 2021, cuenta con 1,2 millones de

seguidores en Instagram (Wikipedia, s.f.).

Las dos razones que llevan a la decision de seleccionar a Jordi para abanderar la marca son,
por un lado, su alcance como figura publica convirtiéndose en un canal interesante para llegar
a personas del sector de la hosteleria, y por otro lado, la relacion ya establecida con el Grupo
Caterdata, ya que ha participado en eventos de la empresa anteriormente y esto proporciona

un valor afiadido de cara a las negociaciones.

La colaboracion, en este caso, partiria de la mencion de Stockhoreca en el transcurso de un
programa de Masterchef, un concurso de cocineros amateurs de Espafa. Jordi junto a otros
colaboradores participan como presentadores y jueces, y en muchas ocasiones sus criticas

hacia los concursantes son muy duras.

Durante un episodio del programa se citara a todos los concursantes de la misma edicion ya

eliminados y se les propondra una prueba donde el ganador volverd al concurso. Este tipo de
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prueba suele pasar una vez cada edicion. En esta ocasion, Jordi presentard la dinamica

mencionando a Stockhoreca de la siguiente manera:

Jordi presenta: “...A veces, hay que darle una segunda oportunidad a las personas. Como
hace Stockhoreca.com con el stock que ya no usas, porque es una web que permite darle una
nueva vida al equipamiento de hosteleria que ya no utilices poniéndolo a la venta en su portal
online, asi, otras personas pueden darle uso. Hoy haremos lo mismo con nuestros ex
concursantes ya eliminados, les daremos una segunda oportunidad para que puedan lucirse
en esta prueba. Y el ganador podra volver al programa. Presentamos a los exconcursantes

que competiran entre ellos para ganarse su sitio en Masterchef...”

Una vez Jordi menciona Stockhoreca saldra debajo una imagen traspuesta del logo de la

marca y el eslogan “El hilo que une a la hosteleria”.

Aprovechando que muchas personas consumen television a la vez que usan su mévil, cuando
sean impactadas visitardn la padgina web para husmear los productos que se venden y tener un

primer contacto con la marca.

Después de la mencion en el programa se estudiaran las repercusiones a nivel de trafico y
conversion en articulos subidos, de esta manera se podra valorar si vale la pena volver a

repetir la accion o el modo en el que se ha desarrollado.

Ademas de la mencion, se acordara un post pagado de Jordi anunciando las nuevas

prestaciones de la pagina web de Stockhoreca y todos los beneficios para los hosteleros.

Cuiia de radio en Spotify Advertising
Esta accion pretende seguir con la dinamica de ganar impactos a personas que no conocen la
marca. Sabiendo que muchos de los ciudadanos de las grandes ciudades se desplazan en
transporte publico escuchando musica o podcasts en su movil, por eso, se pretende atacar este

touchpoint para llegar a ellos. Sabiendo que los horarios de trabajo de los bares y restaurantes
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estan muy marcados por los pases de comida y cena, serd relativamente facil planificar

cuando se tendrd que impactar a la audiencia.

Seglin Statista (2020), “Spotify es la plataforma lider del mundo en musica en streaming”. Sus
servicio de publicidad permite segmentar por edad, género, ubicacion, franja horaria,
dispositivo, retargeting... etc (Spotify Advertising, s.f.). Asi que, por su capacidad de
segmentacion y libertad en el presupuesto esta accion puede llegar a ser util para la marca y

eficaz a la hora de llegar al publico deseado.

La intencion es, siguiendo la linea comunicativa establecida, narrar distintas historias a modo
testimonial y en primera persona describiendo sutilmente la empresa al final. Esta accion iria

relacionada en fortalecer el conocimiento de Stockhoreca.

La cufia duraria 20 segundos y comunicaria lo siguiente. A continuacidon se expone un

ejemplo:

Voz femenina: Hola! Me llamo Tina y soy propietaria del Bar Pachecho de Barcelona, hoy le
he comprado un pack de peladores de verduras a Montse, del Bar Alonso de Hospitalet, y me
ha enseriado qué es un airbag de patata! Uau, qué pasada! ..y todo gracias a
Stockhoreca.com que permite comprar y vender articulos de hosteleria de primera y segunda
mano.

Cola de cufia con voz grave y de confianza: Stockhoreca, el hilo que une a la hosteleria.

StockStories
Con la finalidad de potenciar el contenido de marca, se ha trazado esta accion que se basa en
la publicacion de pequeiias capsulas audiovisuales en Youtube. La tematica ird enfocada a
diferentes casos testimoniales de transacciones que han derivado a algo mds gracias a que dos

profesionales se conozcan en Stockhoreca.
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Las historias no durardn mas de 5 minutos para no cansar a la audiencia y pretenden
humanizar la marca, explotar el sentimiento de pertenencia al sector y comunicar los valores
de marca.

El nombre de la serie se llamara “StockStories” y su produccion se va a externalizar a una
empresa productora audiovisual para conseguir la calidad 6ptima del resultado. En cuanto al
estreno, su fecha serda en septiembre porque es cuando se acaba la temporada alta y los
profesionales del sector empiezan sus vacaciones, estan mas descansados y dedican mas

tiempo al ocio y entretenimiento.

Se realizara una temporada piloto de 4 cortos y se estudiara la viabilidad de seguir haciendo

mas videos, ya que el precio de la produccion serd elevado.

El formato de los videos va a ser con entrevistas a los testimonios y un narrador que cuente la
historia, se van a ver planos de distintas recreaciones de las situaciones que vayan narrando

los protagonistas.
La tematica de los videos va a ser la siguiente:
Titulo: StockStories. Historias que unen a la hosteleria: Javi y Oliver.

Sinopsis: Javi es un joven responsable de una sala de fiestas que se harta del mundo de la
noche y decide montar un restaurante junto a la playa de Tarragona. Buscando una cafetera
por internet contacta con Oliver, jefe de cocina de un reputado restaurante de la misma
ciudad, que le vende la suya. Javi le cuenta el proyecto y Oliver muestra mucho interés en la
vision de negocio del joven. Tras varias conversaciones deciden crear un mend conjunto que
permita malbaratar menos comida, dinamizar la carta y conseguir mejores precios con sus

proveedores.
Verticales de contenido en Instagram y Facebook

Después de haber analizado las redes de la marca, se ha detectado que no existe un hilo ni un
proposito que englobe el por qué de las publicaciones. Para lograr que los perfiles en las redes
sociales de la marca apoyen los objetivos de comunicacion globales se tendra que planificar

un contenido adecuado a partir de verticales tematicas. Estas verticales seran fijas y
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permitiran planificar con antelacion las diferentes publicaciones en las redes sociales y
conseguir mayor engagement, es decir, reacciones, me gustas y comentarios.

Habra 4 publicaciones semanales que llevara a cabo un community manager. Este cuidara las
redes y podra ayudar a las otras empresas del grupo Caterdata. Su escucha a la comunidad
sera activa e intentara responder a todos los comentarios. Habrd diferentes verticales de
contenido que no necesariamente se tendran que repetir cada semana, sino que habra que ir
seleccionando cudles iran mejor para cada ocasion. El contenido serd el mismo en Facebook

que en Instagram ya que las plataformas dan la oportunidad de publicar simultdneamente.

A partir de los objetivos de comunicacién se ha disenado las siguientes verticales de

contenido:

° Publicacion del blog: Para redireccionar al blog corporativo se publicarad un
post sobre el contenido de un articulo con un enlace y un CTA (Call to Action) que

animara a entrar en el blog.

° Sorteo: Habra un sorteo al mes que buscara que los usuarios etiqueten a
miembros de su comunidad personal y asi difundir el perfil de Stockhoreca entre la
gente. Se sortearan productos de hosteleria, cursos profesionales y experiencias

relacionadas con el sector.

° Noticias del sector: Para realzar la presencia de la marca entre los hosteleros
habrd que presentarse como referente del sector, asi que se va a publicar

periodicamente diferentes noticias de interés nacional que afecte al gremio.

° Sobre la plataforma: Se publicara contenido sobre la misma web para
destacar su funcionamiento o informar de aspectos positivos, por ejemplo, la

geolocalizacion, datos estadisticos, consejos de uso, aspectos de privacidad...

° Estrenos de los videos testimoniales: Se irdn publicando posts que
comuniquen la existencia del canal de Youtube de la marca y animardn a entrar y
visualizar los videos. Se intentard crear debate con preguntas directas a los usuarios

sobre aspectos especificos de los videos.

83



° Ofertas de productos concretos: Muy de vez en cuando, para no generar un
agravio comparativo entre los anunciantes de la web, se intentard promocionar algin

producto que pueda ser interesante o sea algo nuevo y diferente.

° Post de marca: Habrd un seguido de publicaciones corporativas que irdn

destinadas a crear la percepcion de marca deseada en este plan de comunicacion.

Blog especializado en el sector

La decision de crear un blog corporativo viene dada por la necesidad de generar confianza
entre los lectores, ganar posicionamiento web, generar trafico online y convertir a la marca en
una referencia del sector (Oink, s.f.).

A partir de la contratacion de un periodista especializado en hosteleria, se iran subiendo una
serie de posts con informacion Util e interesante para la comunidad de Stockhoreca. El
contenido de los post ird relacionado dependiendo de un estudio de palabras clave que se
realizard cada mes, el informe se hara de modo interno y mirara cudles son las palabras
relacionadas con los productos, el mundo de la hosteleria o la actualidad del sector. Se
planificaran los posts de un mes para el siguiente y asi poder planificar también las acciones

comunicacionales sobre los distintos contenidos..

Habra una publicacion de post semanal durante todo el afio, y los 3 primeros meses no se
animard a entrar en stockhoreca.com ya que lo que se quiere es crear la percepcion de

expertos del mundo de la hosteleria mas que la pura comunicacion publicitaria.

Figura 15
Analitica de palabras clave con Stockhoreca
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Keyword SERP Features Pos. Diff. m

stack S8 % ? 17 2 21 44 30.53
gzlletas principe E & W & 12 = 19 +1 18.32
disbesa = PEFEE * 10 + 10 0 10.68
horeca PSR E® 2+ 21 0 10.68
verderol FHE O E 15 =+ 15 0 6.87
acido hipocloroso w [? N ONO] 36 = 37 41 3.05
oms v vinas * QBN E T 2 7 0 3.05
tecnol = S EEE N 15 » 16 41 152
pepebar - &=k 14 » 14 0 1.52
istcok w S *x? 15 > 18 0 152

Nota. Captura de pantalla del analisis hecho el dia 15 de mayo en la plataforma SEMrush.

Lo que se ve en la imagen seria un pequefio analisis en una plataforma gratuita (SEMrush) de
las palabras clave alrededor de Stockhoreca, por el poco trafico entre los dias 9 y 14 de mayo
las palabras clave son pocas y distintas. Pero se ve que el 30% de las personas han buscado
“galletas principe”, sabiendo esto, se procederd a ver qué busca la gente sobre las galletas

Principe.

Figura 16
Palabras clave relacionadas con “galletas Principe” en Internet
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Keyword Variations
1'?K Tokal volume: 21,4K
Keywords
galletas principe
galletas principe estrella
bizcocho de galletas principe
bizcocho de galletas principe

bizcocho galletas principe

EW

11,674 keywords

Volume

8,1K

880

720

720

720

Questions
9 | Total volume: 0
Keywords

con que estan hechas las galletas del
principe

cuando mandan los regalos de las
galletas del principe

como hacer bizococho de galletas
principe

como hacer galletas principe

como hacer tarta con galletas del
principe

Nota. Captura de pantalla del analisis hecho el dia 15 de mayo en la plataforma SEMrush.

Volume

En esta imagen se ven las palabras y preguntas que buscan las personas en relacion a las

galletas Principe, en la lista destaca la busqueda de un bizcocho.

Como conclusion, se

marcara el objetivo de hacer uno de los posts sobre recetas de bizcocho con galletas Principe.

Branding y merchandising corporativo

Para ganar terreno en los bares y restaurantes se contrataran a distintos comerciales que iran

negocio por negocio repartiendo distintos materiales serigrafiados de la marca e informando a

los propietarios de la existencia de la plataforma y su uso.

Esta accion se realizara en las mismas ciudades donde se llevara a cabo la accion de la

publicidad exterior, es decir en Barcelona, Zaragoza, Valencia, Sevilla, Bilbao y Madrid.

Los productos corporativos que se van a repartir van a ser:

° Delantales
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° Camisetas

La accion durard 1 mes y medio para poder conseguir la mayor cobertura en las distintas

ciudades y abanderar al maximo de trabajadores del sector.

2.3.2 Produccion de material

Campaiia online: Carteles para redes sociales y banners
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Didac vendi6 a Eva sus
moldes para hornear
Garbas Y descubrio
como Se hace un
Lemon pie.

i1/ |
// / / /If//'/ '

\-A_:ba( HORECA.COM
————| 7))

——lE| hilo que une ala hosteleria

I,l:

Didac. Chiki Park Baix Camp. Eva. Panaderia Flaqré.
(Reus) (]} (Valls)
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Mon vendio una
freidora a Oliver y
descubrio que el curry
en la salsa brava no
estaba tan mal.

Oliver. Resbaurante Les Fonts. Mon. Bar.Costa’s 95.
(Tarragona) (Tarragona)
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Javi compro 300 copas
de vino a Magda ?
aprendio que por Ia

forma una copa puede

ser macho o hembra.

STOCKIHORECA.COM

“El hilo que une a la hosteleria —

Magdalena. Bar Alameda. Javi. Discoteca Snoopy’s
(Vilafranca del Penedés) (Sabadell)
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Colaboracion con Bartalent: Simulacion de la publicidad en la web

< C @ bartalentlab.com

;Aun no te has registrado?
S G 2 9
BARTALENT W/ Ceetit

- Inspiracién para la hosteleria - RTRRNS Riniciarsesién iRegistrate!

i i Hosteleria Formacién Gestién i i .
Herramientas ¥ Delivery digital Hosteleria lheea e Actualidad » Mixologia

* =@

Descubre el primer portal de compra-venta STOCK HORECA.COM /
de arbiculos especificos de hosteleria ‘

iEnbra ahora! 2 El hilo que une a la hosteleria

Advertencia del Uso de Cookies
Utilizamos cookies, propias y de terceros, para garantizar la navegacion por el
contintia navegando, consideramos que consiente su uso. Acceda a nuestra P
informacion adicional sobre las cookies utilizadas, su finalidad y la forma de gestionarlas.

0 web y mejorar nuestros servicios. Si
s para obtener

1



Colaboracion con Jordi Cruz: Simulacion grafica de l1a mencion en

Masterchef

STOCK'HORECA.COM

El hilo que une a la hosteleria

= E3Voulube™ Cerca Q

Capibtulo 1: Javi y Oliver.

Ultramaraton
ENTRA YA
metodoajram.com/ultramarato.

Cinta Express Escalada Pack 5 :
Edelrid... :
Cinta Express Escalada Pack 5

Edelrid Slash 11 cm EDELRID

De una cafetera nace un nuevo
menu.

49,99 € - Decathlon.es

COMPRA ARA [

James Franco es la copia de
Paco Ledn | DAVID SUAREZ
Basuras de David Suarez

27m visualitzacions - fa 3 mesos

STOCK HORECA.COM

21. AQUI ESTAMOS - Alguien
Que Haga De Yo
ui

9 visualitzacions - fa 2 mesos

StockStories. Historias que unen a la hostelerfa: Javi y Oliver

41.284 visualitzacions + 18 de gen. 2021 l. 1,8M ql 43 ) COMPARTEIX = DESA J.A‘a

= 15:48

¢Voy a la cércel? La movida de

mi juicio | DAVID SUAREZ
suras de David Suarez

m visualitzacions - fa 2 hores

CARGE
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Articulos de merchandising

STOCK/HORECA.COM

El hilo que une a la hosteleria

Todos juntos
revueltos
cocidos

fricos

al horno

ala francesa
rellenos
escalfados

duros

pasados por agua
batidos

STOCK/HORECA.COM

El hilo que une a la hosteleria




3 &

Nos dieron por muertos
pero la hosteleria tiene
el corazén muy fuerte

STOCK/HORECA.COM
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2.3.3 Propuesta de acciones de relaciones publicas

Premios de Periodismo Stockhoreca
Para empezar a construir relaciones fuertes y duraderas con los medios de comunicacion y
atraer el interés de los periodistas y la opinién publica por Stockhoreca se organizard los

Premios de Periodismo Stockhoreca 2022.

Esta accion encaja con los valores de la marca, ya que se pretende reconocer la labor de los
periodistas y los medios de comunicacion en la comunicacioén por difusion y acercamiento a

los ciudadanos de la realidad hostelera desde que estallo la pandemia del COVID-19.
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También, se quiere poner a la marca al frente de la lucha por dar a conocer la importancia de

la restauracion para la sociedad, la economia y la cultura del pais.

El plazo para presentar las publicaciones e inscribirse a los Premios se abrird el 1 de
septiembre de 2021 y se cerrard el 7 de enero de 2022. Podran participar todos aquellos
periodistas que hayan aportado informaciéon de valor sobre y para la hosteleria a través de la
publicacion en algun medio de comunicacidn espaiol. Dichos trabajos tendran que haber sido

publicados entre el 15 de marzo de 2020 al 31 de diciembre de 2021.

Por “hosteleria” en estos premios se entienden todos los elementos que intervienen en la
misiéon de proporcionar alojamiento y comida a clientes (Real Academia Espafiola, s.f.).
También, la labor de los negocios turisticos en ofrecer su servicio a viajantes y los que aportan

entretenimiento a través de locales de ocio nocturno.

En cuanto a los criterios de seleccion del ganador se usardn los mismos que en los Premios de
Periodismo Adif (2021) , por un lado los criterios van a ser valorar que la pieza se ajuste al
tema del concurso, también se tendrd en cuenta la calidad narrativa y audiovisual, la
profundidad, creatividad, originalidad, variedad de las fuentes, el valor informativo y la

relevancia social de lo que se comunique.

Por otro lado, y usando también como fuente de inspiracion el concurso de periodismo de
Adif (2021), los candidatos van a poder presentarse a tres categorias dependiendo de las
modalidades de las piezas: Medios impresos y digitales de ambito nacional, medios impresos
y digitales de ambito regional y medios audiovisuales. En cada modalidad habra dos premios:

Un Primer Premio (2.000€) y un Accésit (1.000€).

Como en los Premios de Adif (2021), los trabajos inscritos pasaran un proceso de verificacion
por la Secretaria Técnica designada por el Grupo Caterdata/Stockhoreca para decidir si
cumplen con los requisitos de las bases del concurso. Una vez verificados, los trabajos se
pondran a consideracion de un Comité de Seleccion que procederd a elegir cuatro finalistas
por cada categoria. Al final, un jurado formado por cinco miembros de reconocido prestigio

decidira los ganadores en cada categoria.
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Se busca fomentar la asociacion de marca con valores relacionados con la profesionalidad y la
proactividad con el sector periodistico para introducir el conocimiento de la marca entre los

profesionales interesados en el tema hostelero.

En un mundo saturado de informacion, se quiere premiar a los profesionales que se han
esforzado para aportar valor al sector. También, presentar a la marca como entidad que
reconoce el trabajo bien hecho. Ademads, se quiere conseguir establecer contacto con

profesionales de la comunicacion para que aporten a la marca cobertura mediatica.

Se crearan una serie de notas de prensa para enviar a distintos medios y hacer eco de los
detalles del concurso y la intencion de Stockhoreca. Por ultimo, se espera que los ganadores
publiquen informacioén sobre los Premios y la marca organizadora ganando espacio en los

medios de forma gratuita.

El tenedor azul
Esta accion pretende, por un lado, ser una iniciativa para reconocer el gran tejido de bares y
restaurantes que hay en Espafia, y por otro lado, ganar presencia mediatica ya que podria ser
un hecho noticiable y los medios lo publicarian. Ademas, indirectamente sera una accion con

carécter interactivo para la audiencia.

Para llevar a cabo esta accion se va a regalar 10 tenedores azules logotipados con la marca a
10 bares y restaurantes en Barcelona, a través del equipo comercial ya contratado para repartir
merchandising. Como que los cubiertos de un restaurante siempre son de color plata, el

tenedor de Stockhoreca llamara la atencion.

Los comerciales explicaran la dinamica a los propietarios de cada bar, la idea es que los
tenedores azules sean algo transferible entre los negocios, y los propietarios puedan ir
pasando su tenedor a clientes que tengan también un negocio de hosteleria o a los
profesionales que hayan contactado entre ellos a través de Stockhoreca, y asi, hacer un

circuito infinito.
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Después de haber repartido y explicado la dinamica a los propietarios, se creara un perfil en
Instagram y Facebook sobre “El tenedor azul”, y alli la gente podra ir subiendo fotos de donde
ha visto el tenedor para asi localizarlos y ver hasta donde llegan. Para localizar las fotos
también se potenciara el hashtag #Eltenedorazul. Lo interesante de esta accion es conseguir la
colaboracion ciudadana para que los tenedores vayan lo mas lejos posible y ver que hay un

montdn de negocios del canal horeca en el mundo.

A parte de los perfiles en las redes sociales, se enviaran notas de prensa para comunicar el
reto, y crear un ambiente de curiosidad. El hecho noticiable es que no se ha llevado nunca a
cabo una prueba para los negocios y las personas de la calle de esta magnitud. Ademas del
riesgo de que no pueda salir bien, hace que sea interesante poder demostrar el volumen de
negocios que posee el sector de la hosteleria a la opinidn publica y la capacidad de uniéon que

tienen.
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2.3.4 Produccion de material de relaciones publicas

Cartel de los Premios de Periodismo

STOC‘ HORECA.COM

Periodismo
12022

Prototipo del tenedor azul

STOCK HORECA.COM
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2.3.5 Planificacion de medios

Accion: Campaia online.

Medio: Internet.

Soporte: Instagram Ads, Facebook Ads y Google Ads.

Formato Social Ads: Anuncio en foto y stories.

Formato Google Ads: Display.

Activacion campafia Social Ads: 3 campanas de 1 mes cada una (septiembre-octubre,
diciembre y febrero).

Activacion campaiia Social Ads: Desde lanzamiento del nuevo concepto junto con la nueva
dindmica de redes sociales hasta final del 2021. Fuerte presencia para estimular los followers

neofitos del perfil.

Accion: Colaboracion con (@soycamareroo.

Medio: Internet.

Soporte: Instagram.

Formato: Post en el perfil.

Activacion: Todo el mes de octubre para apoyar el peso publicitario de Stockhoreca en las

redes y coincidiendo con la llegada de la temporada baja del sector de la hosteleria.

Accion: Colaboracion con Bartalent Lab.

Medio: Internet.

Soporte: Pagina web.

Formato: Articulos escritos organicos y display.

Activacion: A partir de la segunda publicacion del articulo hasta finales de enero,
coincidiendo con la temporada baja, ya que los hosteleros tendran mas tiempo libre para

navegar por internet.
Accion: Colaboracion con Jordi Cruz.

Medio: Internet y television.

Soporte televisivo: Masterchef (Television Espafiola).
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Soporte online: Instagram y Facebook.
Formato: Post en el perfil del personaje.
Activacion: Dependerd de las negociaciones con la productora y el calendario del programa,

aln asi, se pretende activar la accion a un mes vista del lanzamiento del concepto.

Accion: Anuncio de radio.

Medio: Radio.

Soporte: Spotify Advertising.

Formato: Cuna de 20 segundos.

Activacion: Primera rafaga de cufias cuando se haya consolidado el concepto, a mediados de
diciembre coincidiendo con las vacaciones de Navidad. Segunda rafaga en marzo y abril, ya
que empieza la temporada turistica de Semana Santa y el clima mejora aumentando los

clientes en los bares y restaurantes.

Accion: StockStories.

Medio: Internet.

Soporte: Youtube.

Formato: Audiovisual de 5 minutos.

Activacion: A partir del lanzamiento en septiembre del concepto creativo.

Accion: Verticales de contenido.

Medio: Internet.

Soporte: Instagram y Facebook.

Formato: Posts en el perfil organico de la marca.

Activacion: Todo el afno.

Accion: Blog especializado.

Medio: Internet.

Soporte: Pagina web.

Formato: Articulos escritos segin palabras clave.

Activacion: Todo el ano.
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Accién: Branding y merchandising corporativo.
Medio: No convencional, merchandising.
Formato: Objetos promocionales.

Activacion: Apoyando la presencia publicitaria desde el lanzamiento hasta noviembre.

Accion: Premio de Periodismo Stockhoreca.

Medio: Prensa escrita e Internet.

Soporte prensa generalista nacional: El Pais, El Mundo, La razén, ABC, La Vanguardia,
Diario de Sevilla, El Periddico, 20 Minutos y La Gaceta.

Soporte revistas especializadas: Infohoreca, Restauracion news, Caternews, Revista de
Hosteleria y Restauracion, Hosteleria Digital y Revista Storyous.

Formato de prensa escrita: Notas de prensa y articulos periodisticos.

Formato de Internet: Seccion en la pagina web de Stockhoreca y redes sociales orgénicas.

Activacion: Enero de 2022.

Accion: El tenedor azul.

Medio: Prensa escrita generalista, revistas especializadas e internet.

Soporte de Internet: Instagram y Facebook.

Soporte prensa generalista nacional: El Pais, El Mundo, La razéon, ABC, La Vanguardia,
Diario de Sevilla, El Periddico, 20 Minutos y La Gaceta.

Soporte revistas especializadas: Infohoreca, Restauracion news, RRR Caternews, Revista de
Hosteleria y Restauracion, Hosteleria Digital y Revista Storyous.

Formato de prensa escrita: Articulos de prensa.

Formato de Internet: Posts en el perfil orgénico .

Activacion: Apoyando el lanzamiento del concepto en septiembre y coincidiendo con la

temporada baja, ya que los propietarios tendran mas tiempo para atender a los comerciales.

2.4 PLAN DE SEGUIMIENTO

2.4.1 Timing de ejecucion de las acciones
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2.4.2 KPI’s

Los KPI’S responden a una serie de métricas que se utilizan para medir la eficacia y la
productividad de las acciones de un plan de comunicacion en relacion a sus objetivos (Porras,

2017.).
e Objetivo de empresa 1: Facturar 300.000€ en el 2022.

Se hard un recuento de los ingresos que se ha tenido en 2022 a través de la publicidad interna

de la web. Los ingresos también iran acorde con el trafico orgénico de la pagina.

e Objetivo de empresa 2: Mejorar la experiencia de usuario (Internet UX) en la pagina

web.

Para calcular el indice de satisfaccion en la experiencia de usuario se realizaran continuas
encuestas de satisfaccion dentro de la plataforma. También se mirard por Google Analytics el
comportamiento de los usuarios y se comparara el tiempo de estancia en la web del 2021 y el

2022.

e Objetivo de empresa 3: Duplicar las fichas de producto publicadas en el 2022
respecto al 2021.

Se hara un recuento y una posterior comparacion de las fichas de producto publicadas en 2021

y de las publicadas en 2022.

o Objetivo de empresa 4: Construir un relato que aumente el sentimiento de

pertinencia del sector de la hosteleria hasta el afio 2022.

Habrd que analizar los comentarios en las redes sociales sobre la aceptacion del nuevo
discurso de marca y compararlos con el discurso viejo. Ademas, habra que medir la

aceptacion de los videos testimoniales y sus comentarios positivos y negativos.

e Objetivo de empresa 5: Captar una ronda de financiacion externa que permita a

Stockhoreca crecer en el 2022.
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Se tendrad que estudiar las peticiones de los inversores en el afio 2022. Para conseguirlo habra

que comunicar el trafico de web publicamente y la rentabilidad del negocio.

e Objetivo de comunicacion 1: Posicionar a Stockhoreca como el marketplace de los

hosteleros.

Mediante Google Analytics se tendrd que cuantificar el nimero de perfiles registrados y de
transacciones provenientes de personas de la hosteleria. Para lograrlo habra una casilla a

marcar en el registro de perfil acerca de la actividad laboral del usuario,

e Objetivo de comunicacion 2: Estimular la construcciéon de la marca mediante la

misma linea comunicativa hasta el 2022.

Para asegurar la construccion de marca se tendra que publicar contenido corporativo bajo el

mismo concepto creativo hasta el 2022.

e Objetivo de comunicacion 3: Aumentar la notoriedad y la presencia de Stockhoreca

en medios generalistas y especializados.

Se realizard un clipping de prensa, es decir, un informe de apariciones en medios de

comunicacion, al final de cada accion de relaciones publicas.

e Objetivo de comunicacion 4: Difundir la idea de que Stockhoreca es la mejor

solucidn para vender o comprar equipos de y para la hosteleria.

Realizar encuestas de notoriedad y asociacidn de marca dentro de la pagina web una vez

finalizado el plan de comunicacion.

e Objetivo de comunicacion 5: Proporcionar a los anunciantes una experiencia de

usuario de alto valor, mas alla de la pura transaccion econémica.

Estudiar cualitativamente las valoraciones de los usuarios en las redes sociales, también las

menciones de marca en perfiles ajenos.

e Objetivo de comunicacion 6: Crear una comunidad que interactiie con la marca en

redes sociales.
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Comparar los me gusta y los comentarios de las redes sociales de la marca junto a las

menciones en perfiles ajenos del 2022 con los del 2020.

2.5 PRESUPUESTOS GLOBALES DE LA CAMPANA

2.5.1 Resumen por area, campafa y accion

Tabla 6

Resumen del presupuesto

Area

Campaiia

Accion

Precio

Digital

Web oficial

Stockhoreca

Remodelacion de

prestaciones

Especialista en
programacion senior
durante un mes
segiin Convenio
Colectivo de Trabajo
de la Union
Informatica (s.f.):

6.612€

Digital

Redes sociales

Mantenimiento redes
y creacion de
informes de
evolucion de redes y

de web

Community
Manager durante
siete meses media
jornada segun el

convenio del

Ministerio de
Empleo y Seguridad
Social (2016):
700€
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Digital

Colaboracién con

Post en su perfil

Precio sujeto a

Jordi Cruz negociacion:
10.000€
Digital Colaboracioén con | 4 posts+sorteo en su Precio sujeto a
(@soycamareroo perfil negociacion:
3.000€
Digital Campafia Google Lanzamiento de 3 meses por 900€:
Ads campafia en 2.700€
displays+informe de
palabras clave
Digital Social Ads Lanzamiento de 4 meses por 250€:
campafia en 1.000€
Instagram y
Facebook
Digital Blog corporativo Contratacion del Redactor profesional
redactor durante 8 meses a
media jornada segin
convenio del
Ministerio de
Trabajo,
Migraciones y
Seguridad Social
(2019):
3.467€
Digital Colaboracion Publicacion de Precio sujeto a
Bartalent Lab articulos negociacion: 5.000€
mencionando
Stockhoreca y
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contratacion de
espacio publicitario

durante 13 semanas

Digital StockStories Contratacion Por 4 capitulos, con
productora Casting-Produccion-
Posproduccion
10.000€
Television Masterchef Mencion en el guion | Por una aparicion de
de Masterchef'y 10 segundos segu:
aparicion de 50.000€
contenido (Redaccién La
publicitario Vanguardia, 2014)
Radio Spotify Produccion de una | Contratacion de una
cuia de radio productora: 500€
Radio Spotify Distribucion de una Por 20.000
cufia de radio impresiones: 500€
segmentada (Ramos, 2021)
Relaciones publicas Premios de Contratacion Contrato para una
Periodismo secretaria técnica persona que valide
los trabajos dos
meses y envie notas
de prensa a media
jornada
500 € al mes: 1.000€
Relaciones publicas Premios de Contratacion del Acuerdo para el
Periodismo Jurado y Comité de | Jurado (4 personas)

Seleccion

y Comité de
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Seleccion (4

material (delantales)

personas):
8.000€
Relaciones publicas Premios de Valor de la Primeros premios:
Periodismo compensacion 6.000€
monetaria Accésit: 3.000€
Branding Merchandising Contratacion de Contrato jornada
comerciales ( 2 completa 1.000€ por
personas en 8 personas: 8.000€
Barcelona y Madrid.
1 persona en Sevilla,
Valencia, Zaragoza y
Bilbao)
Branding Merchandising Produccion del Camisetas Fruits of
material (camisetas) the Loom: 2.000x
1,60€ (Wordans, s.f.)
Serigrafiado
camisetas
(Ecamisetas, s.f.)
2.000x0,41€
Branding Merchandising Produccion de Delantal (Stampalo,

s.f.) : 1.000x3,10€
Serigrafiado:
1.000x0,41€

Nota. Elaboracion propia
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2.5.2 Desglose por medios

Tabla 7

Desglose del presupuesto por medios de comunicacion
Medio de comunicacion Precio
Internet 42.479€
Television 50.000€
Radio 1.000€
Relaciones publicas 18.000€
Merchandising 15.530€

Nota. Elaboracién propia

2.5.3 Inversion total

La inversion total de este plan de comunicacion es de 127.009€.

2.6 CONCLUSIONES

2.6.1 Conclusiones generales de la propuesta

En este plan de comunicacion se ha podido ver el proceso de construccion de una marca junto

a sus diferentes acciones para alcanzar unos objetivos previamente marcados.
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Se podrian resumir en dos los cambios que se han propuesto para que Stockhoreca deje de ser
una pagina de anuncios estatica y se convierta en una plataforma sélida de compraventa de

material de hosteleria: La reestructuracion de su pagina web y un discurso de marca humano.

Primero de todo, hay que decir que invertir en una interfaz web potente con sus respectivas
prestaciones enfocadas a la experiencia de usuario es lo primordial. Stockhoreca es una
empresa que reside en la red, asi que, su aspecto en Internet es lo Uinico que perciben los

clientes a parte de la publicidad.

También, el cambio de modelo de negocio enfocado a obtener ganancias mediante el trafico
web en vez de hacer pagar por anunciarse estimulara el interés por subir articulos y no

representara un freno para conseguir usuarios.

Ademas, este proyecto ha servido para entender un poco mas la realidad de un sector con muy
poco reconocimiento, ya que los ciudadanos dan por hecho su existencia y su pertenencia al
modelo econdmico e identitario del pais, pero no hay un acercamiento para conocer la

realidad del dia a dia.

La hosteleria aun necesita que se le tenga mas en consideracion, no solo por ser uno de los
sectores mas damnificados de la pandemia, sino también porque ya carecia de garantias
sociales y laborales antes de esta crisis. Los contratos precarios, los clientes con malos
modales y el mal estilo de vida de muchos trabajadores es una asignatura pendiente para los
gobernantes después de reactivar el sector debido al COVID-19. Por este motivo, marcas
como Stockhoreca pueden apoyar el cambio y posicionar toda la hosteleria espafiol, no solo

las celebridades del mundo de la alta cocina, como parte de la cultura del pais

2.6.2 Grado de confianza del logro

El grado de confianza de que este plan tenga éxito es incierto, ya que toda inversion requiere
un riesgo. Aun asi, la importancia de la reestructuracion de la web y la necesidad de una
identidad mas solida de Stockhoreca es algo necesario en cualquier empresa digital que quiera

competir en un mercado.
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La idea de un portal de estas caracteristicas es brillante pero hay que invertir en comunicacion
para que las personas sepan de su existencia, y también tener en cuenta los aspectos
legislativos, ya que no responde a una relacion entre particulares como podria ser Wallapop,

sino entre personas juridicas.

Alfons Pastor, director general de la empresa explico en la entrevista para este trabajo que
“Stockhoreca se nutria de los distribuidores mayoritariamente relacionados con el Grupo
Caterdata”, con este proyecto, la plataforma da un giro y se enfocaria a los profesionales en
particular, a personas que tiene un bar, un restaurante, una discoteca... En todo caso, ellos no
superan a las grandes empresas distribuidoras en poder adquisitivo pero si en nimero, y es en

este terreno donde Stockhoreca puede ser realmente el hilo que une a la hosteleria.

2.6.3 Resumen de los proximos pasos

Los proximos pasos para seguir la linea de este proyecto son los siguientes:

e Llevar un control de las repercusiones de cada accion y modificarlas sobre el terreno.
Detectar qué va bien y qué va mal, asi, adecuar el mensaje y la forma de comunicarlo

a los intereses de la marca.

e Proponer la creacion de una aplicacion movil para que la gente pueda acceder de
forma interna desde su movil sin tener que depender del explorador de internet, asi

estar pendiente de notificaciones al instante.
e Invertir en la presencia en la calle de la marca, como por ejemplo publicidad exterior.

e Si se consigue el suficiente trafico web, realizar colaboraciones con marcas del sector
y distribuidores. Garantizar que la web tiene demanda y negociar el precio de los

articulos de grandes marcas.
e Generar tarifas premium con beneficios para los anunciantes.

e Aportar transparencia legislativa en su pagina web con un apartado con condiciones de

uso y aspectos legales.
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BLOQUE 3: ANEXO

3.1 PLANTEAMIENTO DE LAS ENTREVISTAS

En las entrevistas en profundidad realizadas para este proyecto se pretende recopilar
informacion cuantitativa y poder aportar informacién propia al anélisis de la situacion tanto de

la marca como del mercado.

A través de videollamada, correo electronico o presencialmente se ha podido contactar con

cuatro personas de interés para el trabajo.

Entrevistado 1. Alfons Pastor. Director general de Stockhoreca y Grupo Caterdata: Alfons es
la entrevista mas importante porque representa el cliente de este plan de comunicacion. Al ser
Stockhoreca una marca muy nueva cuesta encontrar informacion sobre ella e interpretar sus
intenciones a largo plazo. El contacto con Alfons servira para entender lo que se busca
empresarial y comunicativamente, conocer detalles corporativos, organigrama, entender el

modelo de negocio y las pretensiones de la direccion respecto a la marca.

Entrevistado 2. Xavier Guardia. Portavoz y responsable de relaciones institucionales de la
Federacio Empresarial d'Hostaleria i Turisme de Tarragona (FEHTT): Xavier aportara una
vision institucional del sector. A partir de los conocimientos que tiene sobre la opinion de los
empresarios contribuird a formar una idea general sobre las preocupaciones de los

propietarios y la situacion del mercado.

Entrevistado 3. Jordi Farriol. Propietario de dos negocios de restauraciéon en Salou,
Tarragona: La importancia de hablar con Jordi es elevada, ya que aportard informacion
cercana e intima sobre el dia a dia de un propietario. Jordi representa el publico objetivo de la
marca y su opinion sobre el servicio, sus necesidades y motivaciones seran cruciales para el

proyecto pero no serdn significativas ni extrapolables al resto de la poblacion.

Entrevistada 4. Marina Figueras. Responsable del departamento de comunicacién de la
Federacid d’Hosteleria de les Comarques de Girona: Marina reforzara la vision del momento

actual del sector ya que pertenece a una organizacion que defiende los intereses del gremio.
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Su criterio y conocimiento sobre la realidad de la hosteleria proporcionara informacion de

primera mano para detectar necesidades en el mercado.

3.2 COMPILACION DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista a Alfons Pastor, director general de Stockhoreca y Grupo Caterdata.
Para empezar, ;Stockhoreca se escribe separado o junto?

Al ser un portal en internet, por cuestiones de dominio y para evitar confusiones en las

busquedas preferimos que vaya junto.

,Como ha sido el proceso para llegar a lanzar la plataforma?Cual fue el estimulo que

motivo la creacion de Stockhoreca?

Nuestro grupo se dedica desde hace 30 afios a la hosteleria. Nuestros clientes son fabricantes
y distribuidores de alimentacion, bebidas y equipamiento para hosteleria. Al final del
confinamiento nuestros clientes tenian un excedente de stock muy alto, sobretodo los
relacionados con productos perecederos de alimentacion y bebidas. Las empresas de
equipamiento ganan dinero con las aperturas de locales nuevos, y este afio no han habido casi.
La gente tampoco ha cambiado los electrodomésticos de sus cocinas hasta que no ha sido

realmente necesario.

La intencion es ayudar, como que tenemos una gran base de datos que hemos construido
durante afios nos apoyamos en ella. Antes de empezar con Stockhoreca llegabamos a 23.000
personas y ahora a 49.000 personas del sector. Enviamos semanalmente una newsletter para
impactarlos con informacion. De todos los suscritos, en 3 meses solo 12.000 usuarios distintos

han entrado en la web, yo pensaba que seria mas.
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JStockhoreca es la consecuencia de la pandemia o ya estaba planeado el lanzamiento?

Lo pens¢ al conocer las consecuencias del paron comercial debido a la pandemia.

(Cual crees que es la unidad de negocio estrella del Grupo Caterdata? Y la linea mas

competitiva de Stockhoreca?

Siempre hemos comunicado las cuatro unidades de negocio por separado para vender marcas.
El Grupo Caterdata como tal no es nada, solo un nombre. La revista Caternews lleva 30 afios
publicandose y es muy importante en el sector, eso hace que sea una unidad de negocio muy
importante. También, los dos concursos que organizamos desde hace 16 afios son muy
conocidos. Concurso Camarero del Afio y Concurso Cocinero del Ao son unidades muy
importantes. Aunque es verdad que nuestra popularidad se encuentra en la cocina media-alta y
en las grandes cadenas. Los pequefios bares no nos conocen, no estan suscritos a la revista ni

asisten a grandes eventos gastronomicos.

Paraddjicamente, el negocio mas importante que tenemos es la consultoria SEMHoreca, que
nacié en 2008 como seleccion de personal y se ha ido ampliando con los afios. Ahora
hacemos estudios de mercado, ayudamos a hacer planes de negocios, subcontratamos a gente,
asesoramos legalmente y asesoramos a empresas a exportar € importar su marca en otros

paises.

.Como ves el mercado ahora mismo? ;Qué tipo de lineas tenéis pensado abrir?

Con la pandemia el sector de la restauracion se ha utilizado como “chivo expiatorio” , las
estadisticas afirman que solo un 3-4% de los contagios se han producido en bares y

restaurantes.
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.Qué esperas de Stockhoreca? ;Por qué es util para el sector? ;Como crees que sera en

el futuro?

Quiero que se haga muy popular, por eso lanzamos notas de prensa. Que todo el mundo nos
conozca, que cualquier restaurador lo conozca sin importar su volumen de facturacion. Ahora
mismo lo que mas me preocupa es la comunicacion. Creo que funcionard muy bien cuando

haya mas usuarios y el sector esté abierto , porque ahora no hay transacciones.

Stockhoreca es 1til porque ofrecemos un surtido de productos especializados en el sector de la
hosteleria. A parte, es totalmente democratizado, puedes encontrar cualquier cosa de cualquier

tipo.

.Como estan repartidas las competencias en Stockhoreca? ;Cuantos trabajadores tiene
el Grupo Caterdata? Hasta donde llega la vinculacion con el grupo matriz, es decir, hay

gente que trabaja para varias unidades de negocio a la vez?

Tenemos una oficina en Barcelona y otra en Friburgo (Alemania). Yo soy el director general
de toda la compaiiia y en Alemania tengo una Gerente que se ocupa de Alemania, Austria y
Suiza. Y cada unidad de negocio tiene un responsable y algunos, dependiendo del volumen de
negocio, tienen personal por debajo de ellos. También tengo en Madrid un director comercial
que vende para cualquiera de nuestras marcas. Los responsables de cada unidad de negocio
venden lo suyo también. Por otra parte, tengo un responsable de contabilidad y una persona en
administracion. Pero eso si, lo que te acabo de contar fue una realidad hasta el 14 de marzo....
Los concursos estan parados en Espana y Alemania, por lo cual, dos personas que estaban en
el equipo ya se han ido. De la consultoria contratamos gente externa, ahora solo tengo en
némina a Jorge Comas, el director. Salvo Caternews nos hemos encogido mucho, éramos 20 y
ahora somos 11, o los que faltan se han marchado o estan en erte. Somos una PIME y tenemos
mucha gente externa que trabaja por nosotros, sobretodo cuando organizamos eventos, tengo
maquetadores y periodistas, tenemos personas que trabajan casi exclusivamente para nosotros.

Hemos cerrado el 2020 con un 55% por debajo del afio pasado...
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.Como piensas que os ven los compradores? Qué imagen tenéis entre vuestros

anunciantes? ;Hay algin objetivo en cuanto a posicionamiento?

Stockhoreca nacid con la idea de liquidar stocks pero muchos de los clientes que se anuncian

simplemente quieren vender porque no lo estan haciendo y ponen productos a buen precio.

La mayoria de la gente esta muy mal, solo en el sector de Alimentacion y Bebidas la media
global de la caida de ventas del afio 2020 ha sido de un 50% y del sector de Equipamiento ha
sido de un 75%.

El objetivo de posicionamiento es que toda persona relacionada con la hosteleria, lo use o no
lo use, sepa que existimos. Y ademas, posicionarnos como una plataforma que ofrece

“chollos” para gente que busca por precio.

.Qué se puede prometer a alguien que quiere vender sus existencias?

Que somos un marketplace especifico, democratico y disperso. Prometemos tarifas baratas y

descuentos por volumen.

,Qué significa el logotipo?

No sé qué significa realmente. El disefiador lo hizo porque “stock” le recordaba a la bolsa.

,Hay libertad de precio para los clientes?

Lo pone el cliente. Tienen que poner ellos precio y comanda minima. Algunos abusan del

precio y la gente no los compra.

. Cuales son vuestras tarifas?
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Los anuncios los cobramos baratos, cada anuncio vale 200€ al mes, y si publicas més de uno
lo dejamos por 100€ por anuncio al mes. A veces, hacemos descuentos mas agresivos por
volumen o porque tenemos una buena relacion comercial con el anunciante (por ejemplo,
clientes que se anuncian en Caternews o los concursos). No hemos querido marcar ninguna
tarifa. Los clientes de Stockhoreca normalmente son clientes de alguna unidad de negocio del

Grupo. Si quieres el dato, en 3 meses hemos facturado 8.000€ y he invertido lo mismo.

,Habéis planteado buscar patrocinio de una gran firma tipo DAMM?

Se interesd una gran cervecera que queria que estuviera integrada en la web, y estamos en
negociaciones. Pero quiero que Stockhoreca tenga una oferta democratica, es decir, que no
intervenga ningun interés de vetar a nadie. Mi idea es que todo el mundo se pueda anunciar

con libertad.

.Habéis planeado alguna estrategia de comunicacion? ;Qué acciones comunicativas

habéis realizado por ahora?

Por ahora tenemos una base de datos de 49.000 contactos donde semanalmente se les impacta
con una newsletter, tiramos notas de prensa cuando lanzamos la plataforma en octubre y
hemos colocado algun banner en paginas webs. También intentamos hacer campaiias cortas en
Instagram y Facebook, Instagram no ha funcionado y Facebook muy poco. En los perfiles de
Facebook de Cocinero del Ano y Camarero del Afio hemos ido publicando pero sin los

resultados de conversion que esperdbamos.

No hemos invertido en posicionamiento web, cuando tiramos las notas de prensa subi6 el

trafico y ahora se ha estabilizado.

También hemos tenido mala suerte porque Stockhoreca se lanz6 un 27 de octubre y justo en

noviembre se cerr6 todo. Lo lanzamos en un momento necesario pero quiza no en el mejor.

. Como buscais nuevos anunciantes?
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Por una parte, con las acciones que he mencionado anteriormente (notas de prensa, newsletter,
banners y campanas de FB e IG). Por otra parte, tengo a 3 personas llamando por teléfono e
informando a establecimientos. introduciendo a la empresa y recopilando leads. Son llamadas
cortas y personalizadas animando a la gente a que lo conozca e ir ampliando nuestra base de

datos.

. Como confirmais que se ha realizado una compra gracias a Stockhoreca?

Cada cliente pone su teléfono y mail. Cuando alguien envia un correo electrénico pulsando el
link de la web automaticamente nos llega una copia de su correo. Si llaman, evidentemente no
recibimos ninguna noticia. Lo que nosotros queremos es que nuestros clientes ganen leads y

establecer relaciones comerciales a largo plazo.

JHay intencion de mejorar la usabilidad de la pagina web y pasar de marketplace a

ecommerce?

Desde que se abrid el portal hemos barajado diferentes posibilidades. A medida que vaya
creciendo la aplicacion queremos abrir mas categorias de producto, también he pedido

presupuesto para crear una web-app.

Cuando haya mas productos estamos abiertos a ser una ecommerce.

.Estais invirtiendo en marketing digital para generar trafico en la web?

Hemos puesto varios banners en algunos medios digitales del sector. La respuesta ha sdo
distinta en cada uno de los medios que hemos utilizado, por ejemplo, Profesionalhoreca.com
nos ha reportado muchas visitas, Diario de Gastronomia ha reportado un numero de visitas

inferior a lo esperado y Imarket no ha sido una via exitosa.
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. Te preocupa la desconfianza que pueda generar la veracidad de los datos?

La informacion es veraz.

.Qué aporta Stock Horeca que no aporte otro marketplace?

Una oferta especifica, precios bajos y variedad total de productos.

.Habéis tenido trabas politicas para lanzar la marca?

No.

.Como afecta la cultura a Stock Horeca?

Si, yo con todos los que he ido hablando, y con los reportes de visitas, nos da esta sensacion.
Aunque creo que los bares pequefios no indagan en la web para encontrar oportunidades... O

si su situacion es desesperante si...

(Qué amenaza la continuidad de la empresa?

La peor amenaza soy yo. Simplemente porque tengo miedo de perder la paciencia por no

rentabilizar el negocio. Realmente, no veo ninguna amenaza externa.

Entrevista a Xavier Guardia, portavoz y responsable de relaciones institucionales de la

Federacio Empresarial d'Hostaleria i Turisme de Tarragona. (Traducida del catalan)

. Como ves el mercado actual y su evolucion?
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La Federacion actiia como patronal de todo el sector turistico de la Costa Dorada y las Tierras
del Ebro. Representa, sobretodo, los negocios involucrados en actividades de alojamiento,
camping, hoteles, apartamentos turisticos y alguna representacion de restaurantes, agencias de
viajes y Port Aventura se comporta como partner. Ahora mismo estos negocios no tienen
clientes, y el 50% de sus clientes son espanoles y el 50% de otros paises, sobretodo ingleses,
franceses, holandeses, alemanes y rusos. El turismo es un bien de consumo muy subjetivo
porque tu escoges donde vas y qué actividades harés. Esta subjetividad necesita “seguridad”,

tanto ciudadana como sanitaria. La gente no quiere llevar a sus hijos donde corran peligro.

Mas del 26% del PIB directo en Tarragona viene del turismo, en un municipio como
Cambrils, este PIB directo es el 47%, asi que dependemos mucho de ello. Por otra parte, la
ventaja de esta crisis es que es mundial. En todo el mundo tienen el mismo problema. Como
que nadie se mueve, la sensacion de todo el sector es de espera y de duda. El mercado se

siente perdido.

La ventaja tedrica es que nosotros somos lideres, y los turistas nos volveran a escoger porque

no se ha resentido el paisaje. Nuestro animo es que todo pasara...

. Cuales son las preocupaciones mas importantes de los afederados?

Por ahora, sabemos que la gente tiene relativas reservas economicas, y los bancos ven el
sector mas solido que en anteriores €pocas y esto nos reconforta. Si en mayo empieza la
actividad, habiendo bajas seguro, todo quedara como una mala época. Pero mi preocupacion

mas importante es si este afio es como el 2020, porque seria un desastre.
JEn qué estais trabajando mas activamente?

Reclamar a la Administracion del Estado los derechos de nuestro sector como lobby. Estamos
en contacto con operadores internacionales, que son quienes nos traen los turistas. Por eso, les
tenemos que dar la certeza que Espana es un sitio seguro. Hace unos afios tener buenos
hospitales no era un atributo para elegir un destino turistico, ahora si. Tenemos un problema
publicitario... jA qué mercado atacamos si no sabemos si los dejaran salir? No podemos

utilizar segun qué canales. Se estd planeado filmar turistas reales para demostrar que el sector
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es seguro... Pero hay paises que no les interesa, muchos de ellos han podido retener a sus
ciudadanos y han recaudado de sus propios habitantes, por ejemplo, este ano ha sido el mas
exitoso de los camping holandeses. La gente esta sensible y si perciben que el turismo mata se

gastaran el dinero en otra cosa, o en otro pais.

. Como valoras las restricciones al sector?

Han habido problemas de stock por falta de planificacion. Esta falta de planificacion ha
venido a causa de la mala gestion de la Administracion. Nos han avisado con un dia de
margen segin qué restriccion. Tienen que entender que detras suyo hay gente que depende de
tus decisiones. No hay orden. Nuestra esperanza es la vacuna porque no hay otra solucion...

Y ahora el problema es ponerlas. No puede ser. Hay un desorden e influye en los negocios.

. Tienes constancia de los problemas de los restauradores en liquidar stock?

Han habido problemas de stock por falta de planificacion. Esta falta de planificacion ha
venido a causa de la mala gestion de la Administracion. Nos han avisado con un dia de
margen segun qué restriccion. Tienen que entender que detras suyo hay gente que depende de
tus decisiones. No hay orden. Nuestra esperanza es la vacuna porque no hay otra solucion...

Y ahora el problema es ponerlas. No puede ser. Hay un desorden e influye en los negocios.

. Tenéis datos de los locales que se han visto obligados a cerrar?

La continuidad del tejido empresarial, aunque hasta que no se vuelva a abrir no sabemos
realmente cudles han sido las consecuencias reales de la pandemia, es decir, cuando llegue el

momento veremos qué locales vuelven a su actividad.
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.Crees que la situacion del sector llevara a un incremento del mercado de segunda

mano?

Si, habra que ajustar margenes.Si se puede ahorrar dinero en la inversion al abrir un negocio
y se garantiza el mismo rendimiento, sobretodo en equipamiento, creo que se va a incrementar

la actividad.

. Cuales son las trabas politicas y legislativas en las que se encuentra el sector?

Lo peor es la ineficacia de la Administracion. Nos hemos dado cuenta que el sistema no
funciona. En estos momentos que necesitas ayuda, no nos la dan. Nosotros entendemos que al
principio no se sabia qué hacer, pero hay un momento en que se tendria que estudiar la
situacion y tomar decisiones. Vemos que no hay un estudio de soluciones para ayudarnos. Los
ICOS estan muy bien, pero al final no deja de ser un crédito. Hay paises que han bajado el
IVA, por ejemplo, otros han hecho bonos turisticos como en Italia. Hay que incentivar los

negocios.
. Como valoras la postura de la prensa delante de la situacion?

Los periodistas se portan bien, pero nosotros tenemos una reivindicacion transversal: lo que
queremos es que el gobierno no nos hace justicia. Espafa es lider en muy pocas cosas pero en
lo que somos lideres es en turismo. A parte, hemos sabido salir fuera y triunfar. Pero aun asi,
nunca hemos sido reconocidos. Vemos nuestro éxito normal y resultado de la casualidad.
Aunque algunos lo digan, no es por el clima, porque en muchos paises también hace sol.
Parece que esto del turismo vaya solo... No. Vienen millones personas porque hay un sector
importante porque hace las cosas bien, y todo esto solo sale en los medios de comunicacion
“de pasada”. No hay un trato profundo. Se habla mucho del cierre de Nissan, donde trabajan
3.000 personas, y aqui en Tarragona que trabajan 27.000 personas en la hosteleria no se dice
nada. Una de las razones es porque es un sector relativamente joven y muy auténomo, hasta
ahora no ha habido presion... Pero ahora nos hemos puesto las pilas para que nos tengan en
cuenta... Igual que se hizo un “plan renove” para los coches, ahora toca hacerlo para la
hosteleria y la restauracion. Hay que poner el foco y reconocer uno de los motores mas

importantes de nuestro pais.
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.La cultura latina que compartimos nos salvara o nos perjudicara?

Yo creo que es bueno. Lo que esta claro es que en el sector turistico el servicio es muy
importante, la amabilidad y la servicialidad que ponemos los latinos es lo que vienen a buscar
los turistas. Hay muchas veces que no hemos querido ser asi y creo que es una de las
caracteristicas que nos hacen auténticos. El sector turistico es un sector de mucho contacto a

diferencia de otros negocios y es un atributo que se valora a la hora de fidelizar.

Entrevista a Jordi Farriol, propietario de dos negocios de hosteleria en Salou.

(Traducida del catalan)

.Qué negocios gestionas y como ha sido su evolucion desde su nacimiento?

Actualmente gestiono dos negocios. El Restaurante Goretti, que naci6 en 2006 aprovechando
un local que poseia mi familia y que antes era un Burger King. Este local estaba en un sitio
privilegiado en el Paseo Jaume I de Salou. Antes de abrir, investigué cudles eran las carencias
de la zona y consideré que en el paseo no te podias comer una buena pizza. Empecé a ir a
ferias de alimentacion, disefi¢ un local y abrimos desde cero una pizzeria. Al principio fue
nefasto, después de consolidarse un poco, fuimos aumentando la oferta para diversificar y
atacar el maximo de consumidores. Incorporamos las tapas, después arroces y fideuas caseros.
El negocio cuando abre en baja temporada somos 8 o 10 personas, en temporada alta somos
30. Desde la apertura hasta 2019 siempre ha ido a mejor a nivel de facturacion hasta el 2020

que ha sido un desastre.
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Otro negocio que gestiono se llama Gofretti, una franquicia que hace gofres y productos de
chocolate. Un negocio mas pequefio que Goretti y nos va muy bien. Somos unas 7 o 8

personas en temporada alta.

.Qué problemas te has encontrado hasta la pandemia?

Hasta la aparicion de la pandemia mis preocupaciones eran nulas. Al estar en primer linea de
mar, siempre he sabido que si hay una mala temporada somos los ultimos a los que nos afecta.
La incertidumbre de coémo irian los veranos, optimizar recursos y exprimir mis posibilidades

al maximo eran mis preocupaciones.

A partir del 2020, solo tengo una preocupacion: No ver el final del tinel. La teoria antes de
basaba en que la solucién era la vacuna, pero por culpa de nuestros politicos que gestionan

muy mal la pandemia estamos donde estamos. Si fueran gente preparada no tendria miedo.

La sociedad responde a los estimulos, si vemos que el poder ejecutivo hace lo que quiere, las
personas también lo hacen. Quien manda no se entera de nada, y la sociedad no somos

conscientes de la gravedad del problema. El futuro es mi preocupacion

.Como has pasado el verano, qué rendimiento has sacado al negocio comparado con

otros anos?

La unica parte positiva de la pandemia es que se ha mentalizado a muchos profesionales de
que la limpieza es basica el triple de lo que pensamos. He hecho un esfuerzo econémico muy
grande, he invertido en personal y he bajado el aforo. He visto que otra gente no ha hecho lo
mismo... La inversion econdmica en EPIs (Equipo de proteccion oficial) no desestabiliza un
restaurante, lo que si que lo hace son los ingresos. Las ayudas no han sido efectivas, en
concreto, los ICOS al final son créditos que hay que devolver, también, desde que todo esto
empez6 he recibido una ayuda de solo 2000 euros, y suerte que el local de mi negocio es

propio, sino ya hubiera cerrado. La inversion mas fuerte eran las bajas por contactos directos
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que habia que suplir durante el verano. Solo con tests PCRs nos hemos gastado 2.700€, no

nos podiamos permitir que esperarnos a la Seguridad Social.

.Qué barreras legislativas o politicas has tenido desde que abriste hasta ahora?

Hasta el COVID-19 lo unico que teniamos eran injusticias tipicas del sector. Visitas de
Sanidad recurrentes que no habiamos pedido, eso se paga. Ya nos gusta que venga Sanidad
pero hay negocios que no vistan porque saben que yo pagaré porque soy un profesional, pero
hay negocios que estan muy mal pero saben que no van a pagar. Si se preocupasen por los

consumidores se vigilaria a todo el mundo.

He visto falta de prevision politica, es perdonable porque no tienen experiencia, pero no les
defiendo porque no tienen vision empresarial de gerencia. Lo mas dificil es la incertidumbre

por parte de la Administracion, saber qué mas nos pueden pedir mafiana...

(Eres optimista de cara al futuro?;Como crees que evolucionara el mercado?

Tengo mis dudas sobre el futuro. Hay cosas que nos hacian mucha ilusiéon antes que ahora ya
no.Puede que haya un cambio en el modelo turistico que puede acabar con lo que conociamos
hasta ahora. Puede ser que lo que conociamos como “turismo de masas™ o de “sol y playa” ya
no apetece. Antes un buffet de 800 personas te hacia feliz, igual ahora lo que te hace feliz es
acampar en la montafia. Si cambia el modelo turistico, lo pasaremos mal. Pueden pasar dos
cosas: vacunarte y volver a ser el de siempre, o por el contrario, que la pandemia haya

cambiado tus gustos ludicos.

.Como has gestionado las existencias en la pandemos?;Has tenido que tirar material?

Ante la incertidumbre, evidentemente, hemos hecho pedidos pequeiios y constantes. Tenemos

la suerte que yo percibi un cierre inminente y no compré mas género, pero hay gente que no lo
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vi6 venir. La primera accion fue reducir la carta al 50% para reducir riesgos de excedente de
existencias. La gente lo entendi6. No hemos tenido que tirar género porque lo pudimos
congelar y los proveedores se portaron bien y abonaron el excedente. Ellos también tienen que
esforzarse en mantener sus clientes. En la cuenta de resultados es muy importante no tirar

excedentes, eso marca la diferencia.

. Como te aprovisionan los proveedores, donde compras el equipamiento?

El 90% mediante comerciales. Ellos son los primeros interesados en vender. Creo que es un
gran error comprar por Internet, porque siempre que viene el comercial siempre hincha la
factura porque conoce lo que compras y te recuerdan que compres productos que igual tu no
lo tenias presentes. Los productos frescos como la carne o el pescado se tiene que comprar de

dia en dia, por Internet no lo compraria.

.Has comprado alguna vez algin producto de segunda mano para tu negocio?

Por Internet he comprado cosas puntuales. pero los proveedores locales, al estar en una zona
turistica, vienen muy rapido y también creo que es mas facil reclamar. Si compras por Internet

un lavaplatos y se estropea, serd mas facil que vengan a arreglarlo.

.Conoces a Stockhoreca? ;Lo utilizarias para comprar o vender existencias?

Lo conozco y recibo semanalmente un mail suyo con ofertas. Nosotros pertenecemos a un
grupo de hoteles y nos nutrimos de su alto nivel de negociacion de precio y descuentos por

volumen. Y he comprado alguna cosa a través de ellos.

Creo que el mail que envian es muy interesante, pero comprar por Internet lo veo dificil hoy

en dia, porque los comerciales buscan ofrecerte las mejores ofertas para fidelizar. Por Internet
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compraria cosas puntuales. Stockhoreca me sirve para negociar con el proveedor y me rebaje

los precios.

JMiras constantemente las ofertas y los precios de los productos relacionados con tu

negocio?

No, porque como que los proveedores también estan en crisis ellos mismos se ocupan de que
te lleguen sus ofertas para que puedan vender su género. Yo en Internet busco cosas que me

gustan como personas, no como profesional. Eso si, lo que me llega me lo leo.

.Qué canales de comunicacion utilizas normalmente en tu vida cotidiana?

No tengo television en casa, no miro ningin programa porque no me gustan. Yo lo que hago
es que por la mafiana abro con mi iPad un montén de periddicos a la vez y saco mis propias
conclusiones de las noticias. Miro peliculas en Netflix y Amazon Prime con mi hijo de vez en

cuando.

Entrevista a Marina Figueras, responsable de comunicacion de la Federacio

d’Hosteleria de les Comarques de Girona.

,Como ve la Federacion el mercado de la hosteleria actual y su evolucion?

Actualmente, el sector de la hosteleria es uno de los sectores mas perjudicados por las
consecuencias de la pandemia, con el 80% de los trabajadores afectados por ERTE, un 40%
del total de 5.500 establecimientos de restauracion abiertos y con un 80% menos de
facturacion respeto el 2019. En general, se tiene la esperanza que en verano se pueda abrir con
la méxima normalidad, pero todo dependera de si tenemos la poblaciéon inmunizada en una
mayoria. Es decir, de si se llega al 70% de la poblacion inmunizada como afirma el Gobierno

del Estado Espafiol. Al final hay mucha incertidumbre, y por eso desde el sector se piden
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medidas con las cuales se pueda convivir con el virus, porque la actividad econdmica no se

puede parar mas tiempo.

. Cuales son las preocupaciones mas importantes de los federados?

Poder abrir con condiciones y no con estas franjas horarias que ha impuesto el Gobierno de la
Generalitat de Catalufia (7.30 h a 9.30 h y de 13 h a 15.30 h), las cuales son totalmente
insostenibles para mantener el negocio; el sector esta a la UCI y necesita ayudas directas por
las empresas; exoneraciones de impuestos municipales, autonémicos y estatales; rebaja del
IVA. Es decir, si no hay actividad se tendrian que exonerar impuestos. También se pide un
alargamiento de los ERTES mas alla del 31 de mayo y hasta el 31 de diciembre de 2021. Este

ano no sera un buen afno econdmicamente hablando.

JEn qué estais trabajando mas activamente?

En que se reciban ayudas directas por el sector; rebaja de impuestos; y una propuesta que se
ha hecho en el Gobierno de la Generalitat y que sabemos que se esta trabajando a nivel de las
Cémaras de Comercio que consta en una aplicacion digital a la cual haya todo el expediente
sanitario a nivel de COVID-19 de por ejemplo, los clientes de un restaurante, hotel,

aficionados de partidos de futbol, espectadores de un concierto o una obra de teatro, etc...

. Como valoras las restricciones del sector?

Muy perjudiciales por la actividad econdmica, asi como se comprueba que no son la solucion
porque a nivel de contagios disminuya, porque el problema son los encuentros privados.

Reitero que tiene que convivir la economia con la pandemia.

.Tienes constancia de los problemas de los restauradoras como su stock? Si, antes de

Navidad muchos asociados habian comprado producto para servir durante los dias de

129



Navidad, Fin de afio y Reyes, y cuando se encontraron que no pudieron abrir para cenar o por
ejemplo en el Ripolles y la Cerdafia que tuvieron que cerrar los establecimientos del todo,
pues muchos se quedaron con todo el stock, que en este caso era costoso porque era comer de
calidad. Tenemos constancia de un establecimiento de Ribes de Freser que perdio 30.000

euros en comida.

. Tenéis datos de los locales que se han visto obligados a cerrar?

No, de momento no tenemos, porque es un dato muy delicado y los asociados no lo dicen.

.Crees que la situacion del sector llevara a un incremento del mercado de segunda

mano?

Dentro del mundo de la hosteleria es complicado un mercado de segunda mano, la comida es
lo que es, se puede bajar la calidad pero no se puede reutilizar. De todos modos, en la
provincia de Girona se valora mucho el producto de proximidad y del territorio, asi como la

calidad.

.Cuales son las trabas politicas y legislativas en las que se encuentra el sector?

La administracion de la Generalitat y del Gobierno del Estado Espafol no escuchan el sector
privado, porque si lo hicieran seguramente entre todos habriamos buscado soluciones que
equilibraran la salud y la economia. También comentar que estamos en esta situacion, porque
la administracion no ha hecho su trabajo y no ha sancionado quien no estaba cumpliendo las
normas, tratarnos a todos por igual, cuando muchas empresas que han hecho inversiones y
han tomado todas las medidas de seguridad para que sus clientes se sintieran comodos y

S€guros.

.Como valoras la postura de la prensa delante de la situacion?
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La prensa est4 focalizando demasiado la noticia en el tema sanitario, pero escucha poco a la

economia y los empresarios.

. Teniendo en cuenta que el valor futuro a comunicar a los turistas es que Espafia sea un
pais seguro, la cultura latina, que nos hace ser mas cercanos, nos salvara o nos

perjudicara?

La sociedad latina y de todo el mundo, después de un afio estd muy concienciada del peligro
de la COVID-19, y hemos aprendido a mantener distancias, respetando el espacio de cada

cual. La sociedad tiene ganas de salir adelante y empezar a hacer vida normal.

3.3 PLANTEAMIENTO DE LAS ENCUESTAS

Con la realizacion de una encuesta se quiere obtener informacidn cuantitativa directa de la
opinion de los propietarios de negocios de la hosteleria. El hecho es que sabiendo que son
personas con vidas ajetreadas, para conseguir el maximo de respuestas , esta encuesta no

durarda mas de dos minutos.
La intencién es que los encuestados sean tinicamente propietarios de negocios de hosteleria.

Se va a difundir la encuesta mediante la newsletter del Grupo Caterdata, a través de Whatsapp

y otras redes sociales.

Lo que se quiere llegar a conocer sobre la muestra es lo siguiente:

° Habitos de consumo de internet.

° Termoémetro sobre el grado de preocupacion y optimismo por la situacion actual.
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° Hébitos de compra online.

° Notoriedad de Stockhoreca.

° Predisposicion a usar el servicio.

A partir de las respuestas se van a cruzar los datos para obtener informacion relevante.

Las preguntas que se formularan:

1. (Qué tipo de actividad empresarial gestionas?

2. Género

3. (Cuanto te preocupa que la pandemia afecte a la supervivencia de tu negocio?

4. (S1 supieras que existe una plataforma online para comprar y vender articulos de

segunda mano especificos para la hosteleria, te gustaria enterarte de las mejores ofertas?

5. (Conocias www.stockhoreca.com antes del cuestionario?

6. (Qué tipo de articulos has comprado en Internet? Puedes escoger mas de una opcion.
7. (Alguna vez has comprado por Internet productos de segunda mano para tu empresa?
8. (Por qué razén compraste un producto de segunda mano para tu negocio? Puedes

escoger mas de una opcion.

9. (Por qué nunca has comprado articulos de segunda mano? Puedes escoger mas de una
opcion.
10. (Por qué nunca has comprado por Internet? Puedes escoger mas de una opcion.

Texto de presentacion:

Para amantes de la hosteleria.
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Bienvenido/a,

Stockhoreca es la plataforma ideal para personas que se dediquen a la hosteleria y quieran
comprar o vender existencias al mejor precio. Unos pocos minutos de tu tiempo serviran para

conocerte mas y mejorar nuestro servicio.

Muchas gracias.

Plataforma de difusion: Google Forms.

3.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Total respuestas: 119.

Fecha de recogida de respuestas: Del 15 de febrero al 15 de mayo 2021.

Tipo de actividad: Bar/Restaurante (83,9%), Alojamientos (7,6%), Empresa Catering (1,7%).
Rango de edades: 18 a 29 afos (10,2%), de 30 a 39 afios (8,5%), de 40 a 49 afios (27,1%), de
50 a 59 anos (37,3%), mas de 60 afios (16,9%).

Género: Hombre 67,8%, Mujer (31,4%).

Media de preocupacion de que el COVID-19 acabe con su negocio: 4,5 sobre 5 (siendo 5
la mas alta)

Media de optimismo de poder abrir en verano: 3,11 sobre 5 (siendo 5 estar seguro de

poder abrir)

Observaciones generales de la encuesta: No hace referencia a una muestra significativa para
poder extrapolar los resultados a toda la poblacion, pero aporta informacion interesante para

seguir con el proyecto y tener un apoyo en la toma de decisiones.
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Ademas, todos los encuestados que contestaron que nunca se habian planteado comprar en
Internet no conocian Stockhoreca, con una interpretacion optimista se podria decir que quizés

hay un problema de comunicacion solventable con este plan de comunicacion.

Figura 17
Grdfico sobre los propietarios de bares y restaurantes que utilizarian internet para vender

Propietarios de bares y restaurantes que utilizarian internet

para vender
20,19 %
Si
No
Tal vez
49,04 %
30,77 %

Nota. Elaboracion propia

En este grafico se estudia la predisposicion de los propietarios que indicaron que su actividad
de negocio era “bar/restaurante a usar internet para vender. La mitad respondi6 que si, y este
dato indica una oportunidad latente de ofrecer a esas personas una plataforma para poder
llevar a cabo su necesidad de vender. Este grafico sirve para consolidar, a la medida de lo

posible, que la idea de Stcokhoreca es ttil y sera aceptada por su publico.
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Figura 18
Grdafico sobre el conocimiento de Stockhoreca para los que nunca han comprado productos de segunda mano

Conocimiento de Stockhoreca para quien nunca ha comprado
productos de segunda mano

41,67 % Si

58,33 % No

Nota. Elaboracion propia

Con este cruce de datos se pretende descubrir si las personas que no han comprado productos
de segunda mano para su negocio conocen Stockhoreca, y por consecuencia, la marca ain
tiene la oportunidad de convencerlos. Casi el 60% no conocia Stockhoreca antes del
cuestionario por lo que significa que aun existe un problema de notoriedad que si se

solventara quizas podria atraer nuevos consumidores al mercado de segunda mano.
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Figura 19
Grdfico sobre compras por internet de personas entre 40y 59 arios

Compras por internet de personas entre 40 y 59 afios

5]
No

Nota. Elaboracion propia

Con el grafico de arriba se quiere estudiar la relacion con las compras de Internet del estrato
de edad que més ha contestado la encuesta. El 83,4% ha comprado alguna vez por internet
productos para su negocio, esto implica que internet no supone un freno para adquirir
articulos para el negocio de hosteleria de personas entre 40 y 59 afios de esta encuesta en

concreto.
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Figura 20
Grdfico sobre el conocimiento de Stockhoreca para quien venderia su excedente

Conocimiento de Stockhoreca para
quien venderia su excedente

No
0,
IR 52,63 %

Nota. Elaboracion propia

En este ultimo grafico se ha investigado el grado de notoriedad que tiene la marca con
aquellos sujetos que estarian dispuestos a vender su excedente por internet. El resultado ha
sido ajustado, porque un 52,6% de los que estarian dispuestos a vender por internet no
conocen la marca suponiendo una oportunidad. Por contraposicion, el resto si que conoce la
marca, eso implica que se deberia encontrar la forma de estimular que el 47,7% restante que
conoce la marca pase a la accidn, porque si no lo ha hecho hasta ahora quizés sea porque hay

que pagar por anunciarse, o por desinformacién del servicio de la plataforma.
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Figura 21
Grdfico sobre el interés para estar informado de oportunidades de internet de quien no conoce Stockhoreca

Interés para estar informado de oportunidades en productos de
internet de las personas que no conocen Stockhoreca

20,00 % Si, me interesa

82 % B MNo me interesa
_ Talvez

78,18 %

Nota. Elaboracion propia

En este grafico se estudia la predisposicion de recibir publicidad de personas que no conocen
Stockhoreca, es decir, publico nuevo. Se puede ver que el resultado es positivo para la marca,
ya que la mayoria de encuestados estan dispuestos a estar informados de oportunidades para
comprar y vender productos de su negocio. Este dato proporciona esperanzas al futuro de la

plataforma y su relacion con el publico objetivo.
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