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INTRODUCCION

En este Trabajo Fin de Grado se utilizaran todas las herramientas aprendidas y
utilizadas a lo largo de estos dltimos cuatro afios, para la construccion de la identidad de
marca de Kraft, estudio creativo. Todo este documento reflejara los conocimientos que
han sido adquiridos de disefio, estrategia, investigacion y marketing en el Grado de
Publicidad y Relaciones Publicas.

Actualmente, la comunicacion estd tomando relevancia en pequefias y grandes
empresas. Esta afirmacion puede verse reflejada en la sobre-digitalizacién que se esta
viviendo, ya que cada vez son mas las empresas que crean un perfil digital. Es en ese
momento cuando la comunicacion entra en juego, por lo que cada vez es mas habitual
contar con empresas, externas o departamentos internos, que gestionen la imagen de la
organizacion, tanto online como offline. La creacion de Kraft, objeto de este TFG,
pretende llegar a alcanzar todas estas empresas que dan el paso a una comunicacion
corporativa mas cuidada en un entorno digital.

Este documento reflejara cudles son las fases necesarias para la creacion y desarrollo
del estudio creativo Kraft. Desde el previo analisis hasta las conclusiones, se tiene como
objetivo la construccion de esta marca.

En primer lugar, se procedera a realizar un analisis para conocer cual es la realidad en la
que se construira la empresa. Este proceso es necesario, ya que, al ser un sector
actualmente en auge, se debe tener conocimiento de cudles son los competidores,
publico objetivo, servicios sustitutivos, etc. Para alcanzar estos resultados se procedera
a consultar toda la documentacion relacionada, que ofrezca los datos y elementos
necesarios para la construccion de esta realidad.

En segundo lugar, se desarrollara el plan de marketing. En él se recogera el estudio de
mercado, la segmentacion del publico objetivo, el posicionamiento y el marketing mix.
Estos puntos responderan cuestiones con respecto a los clientes y los servicios de Kraft.

En tercer lugar, se formalizara un manual de identidad corporativa. Este servird como guia
para todos aquellos responsables de los elementos graficos de la marca. Con respecto al
manual de identidad, se estableceran cuales han sido las bases para la creacion tanto del
logotipo como de la simbologia. Una vez se haya establecido, se procedera al desarrollo
de las acciones comunicativas que buscaran alcanzar los objetivos comunicadores de
Kraft.



1. PLAN DE NEGOCIOS

1.1.  Resumen ejecutivo

La empresa

Kraft es un estudio creativo dedicado a conceptualizar y ejecutar acciones comunicativas
mediante diferentes canales visuales (disefio, audiovisual, Ul, etc.), para alcanzar los
objetivos planteados por el cliente.

Forma Juridica

Kraft es una empresa con una personalidad juridica de Sociedad Limitada formada por
dos socios trabajadores con responsabilidad solidaria y limitada al capital aportado.

Antecedentes

Tras realizar un profundo analisis del mercado, se han podido hallar varias agencias que
se centran en el marketing digital y otras, como estudios creativos, que solo se centran
en branding y disefio. Sin embargo, tras la busqueda de empresas que combinaran ambos
servicios, se comprobd la pobreza de oferta de ambos elementos, viendo asi la
oportunidad de negocio y la via de diferenciacion posible.

Mision

La mision de Kraft es crear y difundir un mensaje a través de herramientas visuales, que
capten y persuadan a un publico concreto. Asi como buscar la concienciacion de la
importancia del disefio, creacion de marcay los diferentes canales comunicativos.

Promotores

Kraft cuenta con dos promotores, los cuales tienen participaciones sociales de la
empresa. Son socios trabajadores, bajo un salario fijo y un contrato a tiempo completo.

El Servicio

El objetivo es acompafiar al cliente en todas las fases, desde la creacidn hasta el
desarrollo de la marca: branding (creacién de marca, disefio, etc.), papeleria corporativa,
arte final, produccion, realizacién audiovisual y ciertos servicios de marketing digital.
Creando para cada cliente un proyecto personalizado.

Sector de actividad

Kraft forma parte del sector servicios, puesto que se centra en buscar la satisfaccion de
las necesidades de los clientes. Estas necesidades son de caracter social y secundarias.

La competencia

En la competencia pueden encontrarse empresas dedicadas al marketing digital, otras a
la produccion audiovisual y finalmente empresas centradas en el disefio y branding. Por
lo que, dentro del mercado, se encuentran muy pocas empresas pequefas que combinen



todos los servicios que haran que una empresa cuente desde el principio hasta el final de
su proyecto con la misma empresa.

Mercado Objetivo

El publico objetivo son personas de entre 35y 55 afios de edad, residentes en Espaiia,
pequefios empresarios con o sin experiencia, con poco tiempo libre, que busquen un
mejor posicionamiento e imagen para su empresa.

Plan de marketing

Los servicios que Kraft ofrece se centran en el branding, multimedia e identidad digital.
Estos son servicios que una empresa necesita en todas las fases, tanto en la fase de
creacion como durante la vida util de la empresa. Ademas, se ofreceran workshop y
cursos basicos, tanto para profesionales como para los clientes. Sin embargo, el hecho
de que sean servicios que pueda ofrecer la empresa, no quiere decir que cada proyecto
requiera todos estos, por lo que se seleccionaran cuales son los mas adecuados segun el
cliente.

Con respecto al precio, este no es fijo, ya que dependeria de las diferentes necesidades
que pueda tener el cliente. Al ser un servicio personalizado, su precio es elevado. Se ha
de tener en cuenta que la cartera de clientes sera minima, buscando con esto ofrecer
proyectos de mejor calidad.

Por otro lado, la distribucion de los servicios tendrad dos vias: por un lado, personal,
siendo el propio equipo creativo los que se desplacen hacia donde estén los clientes; por
otro, la via telematica, en el caso de que fuese necesario.

Finalmente, con respecto a la comunicacion, Kraft estara presente en el entorno online a
través de una website, perfiles en redes sociales y participacion en foros. Ademas, la
empresa tendra presencia en festivales, workshop, campaiias de publicidad online, etc.

Plan de Operaciones

Para poner en marcha la empresa se necesitara una serie de recursos materiales,
intangibles y humanos. Dentro de los recursos materiales se encuentran tanto los
recursos financieros como los fisicos. En estos dltimos, se consideraria el local, los
equipos, el material de oficina, material corporativo, mobiliario e iluminacién.

Por otro lado, son necesarios los recursos intangibles, dentro de estos encontramos la
identidad corporativa, el logotipo, un sitio web con dominio propio, softwares
informaticos y luz. Finalmente, con respecto a los recursos humanos, son necesarios
ambos miembros fundadores de la empresa y dos becarios que servirdn como apoyo al
departamento creativo.

Recursos Humanos

La estructura de la empresa es vertical, esto quiere decir que hay puestos por encima de
otros. Esta estard conformada por dos departamentos: el departamento creativo y el
departamento de marketing. Con respecto al primero, esta formado por el director de arte
y dos becarios. El segundo departamento lo formara el director de marketing.



Plan Econdmico Financiero

Durante el nacimiento de Kraft se estima que tendra unos bajos resultados, debido al
desconocimiento que se tendra de la existencia de este estudio. Esto se combatira con el
“boca a boca" y campaiias de publicidad online. La cartera de clientes al principio debera
ser elevada para poder sostener el negocio, pero a medida que se va posicionando sera
mas exclusiva, obteniendo finalmente una cartera de clientes pequefia pero de alto valor
econoémico.

1.2.  ;Qué es Kraft?

Kraft es un estudio creativo donde disefio, branding, marketing tradicional y online se unen
para dar forma a la marca.

Kraft aporta cercania y confianza, generando un servicio adaptado a los gustos y
necesidades, ya que lo mas importante es la opinion y satisfaccion de quienes invierten en
él. Con la generacion de feedback entre cliente y estudio, se busca generar un ambiente
despreocupado y adecuado.

Es un estudio que permanecera junto a los clientes desde el primer brainstorming hasta la
creacion de contenido digital, convirtiéndose en uno mas de la empresa.
1.3. Promotores

Los promotores de Kraft seran dos, uno encargado del departamento creativo y otro del
departamento de marketing. A continuacidn, se adjuntara los curriculum vitae de ambos
socios, con la intencidn de mostrar las capacidades para la gestion de sus tareas.
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1.4. Plan estratégico

1.4.1 Mision, Vision, Filosofia y Valores

La misi6on de Kraft es, como se ha mencionado anteriormente, la creacién de una marca
con fondo, es decir, una marca que tenga qué comunicar a aquellos que la ven. Es estar al
lado del cliente en cada fase, ya sea de creacion o de desarrollo de su empresa,
apoyando su negocio con servicios de branding, disefio, marketing, etc. Asi como
impartiendo cursos que faciliten a profesionales y a los clientes que se encuentren
interesados en conocer los conceptos basicos del sector.

La filosofia se basa en la dedicacion, la empatia y el continuo reciclaje personal, para asi
poder ofrecer un servicio de calidad que cumpla todas sus expectativas.

La vision radica en obtener una diferenciacion tan acentuada que consigamos
posicionarnos como uno de los mejores estudios creativos a nivel nacional, obteniendo el
reconocimiento de la industria.

1.4.2 Objetivos

Entre los objetivos de la empresa Kraft se encuentran:

e Crear un 15% de notoriedad de marca entre las empresas del
sector en el proximo afio, en Espafia.

e Consequir que 2 de cada 6 clientes sean recomendaciones de
clientes anteriores a partir de los 10 primeros.

e Consequir que 5 de cada 10 clientes sean conocedores de la
marca gracias al contenido visual que la empresa despliega en
plataformas online a partir del inicio de la campafia, en Espafia.

e Aumentar un 3% la cuota de mercado en la zona geografica donde
se ha desarrollado la campaiia al cabo de cinco afios.
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1.4.3 Analisis estratégico

1.4.3.1 Andlisis externo
- Analisis PESTEL
POLITICO

Espafia se encuentra dentro de la Unidn Europea, gobernada por una democracia
constitucional. Es uno de los paises mas importantes dentro de Europa y sigue un
régimen politico correspondiente a una monarquia parlamentaria.

Durante afios el pais ha estado acostumbrado a un régimen bipartidista, donde dos de los
partidos mas importantes ejercian la presidencia, a la par que pequefios partidos
trabajaban para tener representacion. Con la crisis, ha emergido partidos que pugnan con
los dos grandes partidos en sus areas ideoldgicas como son: Ciudadanos, Podemos y
Vox. Esto ha generado la inestabilidad del panorama politico espafiol, viéndose asi
reflejada actualmente en el gobierno.

Hay varios problemas politicos que acenttan esta inestabilidad politica como son:

1. El movimiento independentista de Catalufia. Este movimiento se ha traducido en
miedo por parte de los inversores extranjeros, y algunos que han salido del
territorio y han elegido otras partes de Espafia.

2. Desencanto con la clase politica. Los espafioles ya no se encuentran reflejados en
las politicas que estan ejerciendo los gobernantes, asi como el desencanto con su
gestion.

ECONOMICO

En 2018 el PIB se rebajé hasta un 2,4%. Este resultado, de dos décimas porcentuales
menos, proviene del crecimiento del consumo privado inferior al estimado. Por otro lado,
también se ha revisado un crecimiento del consumo publico menor del previsto. Esto
provoc6 que demanda nacional aportara un crecimiento del PIB de 2,6 puntos
porcentuales, tres décimas menor.

En la primera mitad del 2019 la economia espafiola crecié menos de lo estimado. Las
tasas de crecimiento del Producto Interior Bruto en el primer y segundo trimestre fueron
recortadas un 0,7% y un 0,5% hasta un 0,5% y un 0,4% respectivamente. La ralentizacion
del segundo trimestre se debid al estancamiento del consumo privado.

Los empleos a tiempo completo aumentaron en los dos primeros trimestres con un ritmo
superior al PIB. Esto se traduce en una caida de la productividad, situandose en un -0,5%
interanual. Esta caida se concentra en la industria, ya que el sector servicios si fue
positivo.

Se prevé que en 2020 un PIB del 2,5% y unas remuneraciones salariares inferiores a las
estimadas para el ejercicio actual, ya que este ha sufrido un incremento del salario
minimo interprofesional y de los salarios publicos. Sin embargo, sera superior a las tasas
de los dos dltimos afios (FUNCAS, 2019).
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SOCIAL

Los factores sociales que afectan al sector estan relacionados con la demografia y
educacion.

Cambios demograficos

A dia de hoy, Espafia es un pais cuya poblacion es anciana. Esto quiere decir que la edad
media de los habitantes del pais ronda los 43 afios, segun los datos de la ONU la media
de la Unién Europea es de 39 afios (La Vanguardia, 2017).

Nivel de Educacion

La informacion esta al alcance de todos, por lo que el consumidor, para realizar grandes
compras o compras importantes, busca informarse primero. Esto genera consumidores
cada vez mas exigentes (Mcllveen, 2017).

Con las redes sociales y las diferentes vias comunicativas que las empresas facilitan a
los consumidores, estos buscan ser participes y desean involucrarse en la produccion y
elaboracion de los servicios y productos.

TECNOLOGICO

La tecnologia es un factor muy influyente a la hora de desempefar la actividad de nuestra
empresa. Hay veces que segun lo accesible que tengamos la tecnologia podremos
ofrecer servicios complementarios o no, afiadiendo asi valor a nuestras propuestas.
Estos factores son muy relevantes en nuestro sector.

Por un lado, podemos encontrar las redes sociales las cuales nos conectan en todo
momento los unos a los otros. Estas plataformas son una fuente muy importante de
datos relevantes de los consumidores, sin tener que realizar costosas encuestas.
También, con respecto a Internet, nos encontramos las cookies. Estas ofrecen toda la
informacion recabada de cada usuario.

Ademas de todo esto, las redes sociales permiten que el coste de las campafias
publicitarias sea menor. Esto se debe a que todo el mundo tiene consigo mismo durante
todo el dia un dispositivo que conecta facil y directamente a clientes con empresas.
Estas plataformas también tienen un coste menor a la hora de monetizar las campafias
publicitarias que se hacen en ellas, siendo también mas efectivas, puesto que permiten ir
directamente al target.

ECOLOGICO

Actualmente es mas complicado poder aportar valor a los productos o marcas debido a
la saturacion del mercado. Por lo que son cada vez mas empresas las que implementan
en su RSC factores ecoldgicos que aportan valor a su marca.

Son muchas las marcas que deciden implementar en su politica de comunicacion tanto
productos sostenibles y ecolégicos como llevar esta filosofia en el dia a dia de la
empresa.
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LEGISLATIVO

En Espaia cada vez es mas importante el término “Derechos de Autor”, un concepto muy
destacable en el sector publicitario. Los derechos de autor son aquellos que defienden la
propiedad intelectual y da solucion a los conflictos de interesen que nacen entre los
creadores. Junto a estos encontramos también los derechos afines o vecinos, que son en
los cuales se mencionan a los artistas o intérpretes que han generado el material
utilizado.

En Espaiia se denomina, en términos generales, propiedad industrial a las patentes,
marcas y disefos industriales. La legislacion espafiola sigue el modelo del sistema
juridico latino-continental. Este esta constituido por un conjunto de principios y normas
que regulan los derechos morales y patrimoniales que la ley concede a los autores,
simplemente por ser los creadores de ese material (UGR, n.d).

Hoy en dia puede sonar mas el término anglosajon copyright, el cual aparece en
plataformas como YouTube, Freepik, Pinterest, etc.

- Rivalidad Ampliada

Competidores

Los competidores son aquellos capaces de cubrir las necesidades de los clientes con
recursos y servicios similares.

Grado de concentracion. El mercado al cual se enfoca Kraft sera el espafiol. En él pueden
localizarse muchas empresas capaces de cubrir las mismas necesidades, sin embargo,
no se ha localizado empresas que destaquen en atencion al cliente de calidad.

Crecimiento del sector. Este sector se encuentra actualmente en auge, ya que cada vez
las empresas son mdas conscientes de la necesidad de una comunicacién e imagen de
calidad. Son pocas las PYMES que cuentan con departamentos internos que se hagan
cargo de esta labor, por lo que subcontratan estos servicios.

Producto diferenciado. Al contar con una cartera de clientes mas reducida, permite
centrar las fuerzas al 100% en cada proyecto, ofreciendo una mejor atencién al cliente.
Con la creacion de un CRM (Customer Relationship Management), que haga que tanto
cliente como agencia estén en continuo contacto, se busca que este esté siempre
informado de cual es el proceso de su proyecto, cuanto tiempo se estd invirtiendo en él,
qué se esta haciendo, etc. Esto ayuda a crear transparencia y a evitar que el cliente se
sienta estafado, o no tenga conocimiento de cémo va su proyecto. Otro factor
diferenciador, es la estética y proceso del trabajo, ya que con respecto al departamento
grafico, le da a cada servicio su estilo personal.

Bajos costes fijos. Al tener una pequeiia plantilla de empleados, los costes fijos no seran
muy elevados, ya que solo habria que mantener la oficina y el personal. Con respecto a
servicios de impresion, desarrollo web, entre otros, seran subcontratados en el caso de
que lo demande el proyecto.

13



Competidores potenciales

Los competidores potenciales son aquellos profesionales capaces de cubrir las mismas
necesidades, entrando en competicion con el estudio.

Productos sustitutivos

Estos productos, o en este caso, servicios, son aquellos que satisfacen las necesidades
del cliente de la misma forma que lo haria Kraft.

Se encuentran empresas, freelancers, startup, que buscan cubrir las mismas necesidades
pero con prestaciones diferentes. Para ejemplificar esta afirmacion, a nivel nacional, se
encuentran servicios sustitutivos como “360imprimir”, disefios de logotipos y papeleria
corporativa, “99design” plataforma de disefiadores freelance, “Lowpost”, plataforma de
marketing de contenido a bajo costo, etc. Estas plataformas, anteriormente mencionadas
ofrecen un servicio sustitutivo a un coste muy bajo.

Proveedores

Los proveedores son muy importantes para la ejecucion de ciertos servicios ofrecidos.
Kraft esta centrado en branding y comunicacion, por lo que servicios como programacion
web, impresion grafica, montaje de stand, no son servicios que se ofrezcan directamente,
por lo cual deberan ser subcontratados.

Se contara con proveedores en diferentes puntos geograficos, esto busca minimizar los
costes y encontrar siempre un mejor trato y costo. Ademas de los proveedores
mencionados anteriormente, también se necesitara la contratacion de servicios de
carpinteros, electricistas, fontaneros, etc., que ayuden al cumplimiento de servicios,
como el montaje de stand.

Clientes y compradores

Los clientes y compradores son aquellos que demandan un servicio para la satisfaccion
de sus necesidades. Estos cuentan con un alto poder de negociacidn, debido a la amplia
oferta que hay actualmente en el mercado.

Las caracteristicas que definen al cliente potencial son las siguientes: espafol,
responsable o CEO de una empresa, con alta capacidad adquisitiva, que busca crear o
mejorar la comunicacion y branding de su empresa.

Como se ha mencionado, la cartera de clientes no serd muy amplia, ya que esto no
permitiria que el equipo se centrara en cada proyecto al cien por cien. Por otro lado, la
diferenciacion de Kraft es algo que si genera poder de negociacion, ya que es algo que en
muchos estudios creativos no cuidan: la atencidn al cliente. Es necesario destacar que el
cliente es un factor necesario en el proceso creativo, ya que se parte siempre de sus
opiniones y gustos.
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Otra caracteristica diferenciadora de Kraft, es la imparticion de cursos y workshop, que se
realizaran, tanto para profesionales del sector como para los clientes. Se ha de destacar
que estos cursos no ofrecen las herramientas para la creacion del servicio, sino los
conocimientos basicos para que el cliente que esté interesado conozca qué se esta
haciendo y por qué necesita que se haga. Con esto se busca implicar al cliente.

Para diferenciar mejor, los workshop estaran destinados a los profesionales o
interesados del sector, mientras que los cursos basicos solo se impartiran a los clientes.

1.4.3.2 Analisis interno

- Analisis DAFO
DEBILIDADES FORTALEZAS
- Tarifas elevadas - Servicio adaptado a cada cliente
- Presencia Unicamente nacional - Proyectos personalizados
- Elevada inversion inicial - Ensefianza previa de conceptos
- Bajo poder de negociacion basicos, para facilitar Ila
comprension del cliente
- Creatividad
- Calidad
- Atencion al cliente
AMENAZAS OPORTUNIDADES
- Competencia con - Competencia no ofrece un
precios mas bajos servicio tan  cercano  ni
- Profesionales personalizado
Freelance - Aumento de emprendedores y
- Intrusismo laboral creacion de nuevas empresas
- Poca concienciacion - Crecimiento del sector grafico y
en la importancia del audiovisual
branding 'y marca - Mayor nidmero de empresas que
digital buscan actualizar su imagen o
- Menor capacidad adquisitiva de mejorarla
las nuevas empresas creadas - Aumento de necesidades

autorrealizables

- Eleccion Estratégica
e Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de Kraft se centra en tres puntos clave: atencidn al cliente,
proyectos adaptados y objetivos académicos.

En primer lugar, es importante obtener como resultado la satisfaccion del cliente, de ahi
que Kraft tenga como objetivo adaptarse a la situacion de cada proyecto, ya sea por
ubicacion geografica, servicios, etc.
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La competencia ofrece sus servicios a modo de paquete, es decir, crean una serie de
bloques estandar que se contratan como un todo. Por el contrario, Kraft crea proyectos
adaptados a las necesidades, ofreciendo unicamente los servicios demandados. Por
dltimo, tras la comprension de los problemas basicos que suele haber entre contratantes
y contratados, se crearan cursos basicos para ofrecer a los clientes los conocimientos
necesarios de qué se hace en un estudio creativo y por qué es tan necesario. Asi como, la
creacion de workshop para todos aquellos profesionales que deseen formarse.

o Estrategia genérica

La estrategia que se utilizara es la de la diferenciacion, la cual consiste en ofrecer los
servicios con un valor afadido: la atencion al cliente. Con esto se busca que el cliente
elija los servicios de Kraft antes que los de la competencia.

En el caso de Kraft, la calidad, la atencion al cliente, el equipo humano, y las
caracteristicas con las que contaran cada proyecto, son aspectos diferenciadores.

o Estrategia de crecimiento

El estudio se encuentra dentro del sector del marketing y la comunicacion, pero oferta un
servicio innovador y diferenciado a través de su atencion al cliente y formacion. La
estrategia de crecimiento, al igual que la estrategia anteriormente mencionada, se basara
en la penetracion del mercado mediante la atraccion de clientes potenciales que buscan
satisfacer su necesidad de mejora, creaciéon o desarrollo de la comunicaciéon de su
empresa.

Esta etapa de crecimiento pretende expandir el area geografica a territorio
completamente nacional.

1.5. Plan de Marketing

1.5.1 Estudio de Mercado

Se partira de dos hipotesis:

a) La implementacion del branding esté en auge.
b) Las empresas le dan cada vez mds importancia a la comunicacién corporativa.

- (Por qué es tan importante el branding?

El branding es aquello que hace que una empresa o marca tenga una imagen reconocible
y Unica. Busca crear en el pdblico una serie de percepciones y sensaciones que
consiguen posicionar esa marca en la mente del consumidor. Mas concretamente, se
define como un proceso creativo, el cual no se realiza una Unica vez, sino es un trabajo
diario que debe ejercer la empresa.
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A dia de hoy, las empresas deben construir su identidad de marca para que se distingan
de otras. De esta forma, el consumidor es capaz de familiarizar y vincular las ideas y
valores de esta. El branding es un elemento intangible que la competencia no puede
imitar o emular. De ahi que las campaiias de marketing y publicidad estén cada vez mas
centradas en la creacion de imagen de marca que consiga esa diferenciacion

(CICERO, 2016)

Actualmente, el motor de busqueda mas grande es Google, en él se puede encontrar
mucha informacion dentro de la cual se debe saber cual es cierta y cual no. Es por ello,
que los usuarios cada vez demandan que la transparencia de las marcas y empresas sea
mas destacable. Al afrontarse a un mundo tan expuesto, esconder las debilidades seria
contraproducente y hace a las empresas mas vulnerables.

Al generar una marca es necesario crear un vinculo de confianza entre empresa y publico.
Esta confianza se consigue realizando promesas, las cuales deben ser cumplidas,
generando asi una buena imagen y reputacion. Esto se asocia a la marca y se traslada a
los servicios que ofrece. Por lo que el branding es capaz de evocar emociones que sean
recordadas y vinculadas a la imagen de la empresa.

Todo esto no se genera sin conocimiento previo, ya que es un producto intangible creado
por especialistas del sector. Mediante la implementacion de metodologias de trabajo, el
especialista crea y desarrolla buenas marcas generando previamente estrategias de
branding.

¢Es importante contar con profesionales del branding y la comunicacion?

Esta pregunta ronda por la cabeza de muchos empresarios y responsables a la hora de
contratar estudios o agencias de marketing. La creacion o desarrollo de una marca no se
realiza de forma casual, ya que como se ha mencionado anteriormente, se necesita de un
equipo de expertos que sean capaces de implementar las técnicas necesarias para esta
creacion. El Brand Manager es aquel profesional capaz de gestionar la imagen de una
marca y planificar e implantar las acciones necesarias para lograr comunicar de manera
efectiva la RSC, mision y vision de la empresa, asi como sus objetivos y valores.

Este profesional es capaz de crear estrategias acordes a las necesidades del mercado y
la marca, trabajando asi con los recursos de los que dispone. Debe tener capacidad de
resolucion de problemas, mimetizacion con el segmento en el que la empresa funciona,
identificacion de la competencia y del publico objetivo, de creacidn de estrategias de
marketing y comunicacion, entre otras capacidades.

Para él, el branding es un elemento vital para que la marca sea capaz de sobrevivir y
destacar (Sulz, 2019).

Otra de las preguntas que son necesarias resolver es; ;influye el Branding en el proceso
de contratacién o compra?
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Si este se ejecuta de forma positiva, si. Este favorecera a incrementar la escalabilidad del
modelo de negocio. Con el branding no solo se consigue tener una imagen acorde a los
valores de la marca, sino también la fidelizacion del consumidor, incrementando asi la
intencion de compra. Ademas, una buena identidad de marca se traduce en que el
consumidor quiera adquirir los servicios o productos comercializados (Jaén, 2019).

Dentro del branding, es necesario el disefio, que genera la proyeccion de la marca. Debe
adaptarse a la sociedad y el publico al que va dirigido, sin perder el objetivo de la marca.

En la actualidad, ha aumentado la demanda de de agencias y estudios creativos que
estén especializados en branding y comunicacion (Ipmark, 2018).

En conclusion, en Espafia cada vez esta siendo mas valorada la implementacion de
estrategias de marketing y comunicacion para hacer llegar al publico objetivo la
diferenciacion de las empresas, de ahi que el sector se encuentre en auge.

1.5.2 Segmentacion

Actualmente, los usuarios se encuentran ante muchas empresas Cuyos Servicios son
similares a los suyos, teniendo asi que “nadar” en un mar de sobre-informacion. Siendo
asi el mercado de competidores, cada dia son mas las empresas que buscan
diferenciarse ante el resto, buscando los servicios de expertos en el sector de la
comunicacion.

Las empresas (PYMES) cada dia son mas conscientes de la importancia de la
comunicacion y la imagen, buscando asi “imitar” lo que grandes empresas llevan
haciendo durante afos, invertir en agencias y departamentos de comunicacion.

La segmentacion del publico objetivo se realizara mediante una estrategia de
diferenciacion. Por lo que se necesitara conocer en profundidad al consumidor potencial.
Para ello se realizara la siguiente segmentacion:

- Geografica: territorio espaiiol

- Demografica: personas con una edad entre 35 y 55 afios, con alta capacidad
adquisitiva.

- Psicografica: persona con una alta ocupacion laboral, que ocupe un alto cargo en
una pequefia 0 mediana empresa, preocupada por la mejora de esta.

- Comportamental: quiere diferenciar su empresa de la competencia, busca mejorar
Su comunicacion tanto externa como interna, asi como tener un vinculo de mejor
calidad con sus clientes.

El estudio creativo trabajara en el mercado espaiiol, pudiendo abarcar la peninsula
ibérica (descartando los archipiélagos). La sede tendrd su base en Mairena del
Aljarafe (Sevilla) que permite el facil acceso a otras ciudades.

Desde la sede se plantearan los proyectos, y en aquellos casos que sea necesario, se
contactara con los proveedores de la zona en la que se encuentre el cliente. El primer
contacto se realizara de forma personal.
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Antes del primer contacto, se facilitara un documento (briefing) donde el cliente debe
reflejar qué necesita y qué busca con respecto a su marca. Este documento servira
como base para poder conocer el caso del cliente y posteriormente poder debatir y
profundizar sobre cuales seran los servicios mas adaptados al contratante. Con esto
se busca una participacion activa del cliente, ya que se trabajara con él mano a mano,
para buscar asi un producto de mejor calidad y que se adapte completamente a él.

MODELO DE PERSONA - Personaje Ideal
Cristina Diez - Duefia de un Gastrobar

- Ambiciones y Objetivos: Atraer a un publico selecto. Tener una imagen modernay
dindmica. Ser un gastrobar referente en la zona.

- Datos demograficos: 42 afos. Sevillana. Emprendedora. Clase media - alta.
Estudios superiores.

- Hobbies e intereses: Redes sociales. Cocina. Cocteleria. Series y Cine.

- Miedos: Ser un gastrobar mas. No conseguir destacar entre la competencia.
Ofrecer un producto que no guste al publico.

- Citas: “La imagen de mi empresa, al igual que la de mi comida, debe atraer e

invitar a los clientes a hincar el diente”. “Cuando das un paseo por la calle, lo
primero que te incita a entrar en un local es ver a clientes contentos en su puerta”.

Este personaje ideal que se ha establecido es un ejemplo de un supuesto cliente
potencial, el cual ayuda ejemplificar cual es el target principal.

1.5.3 Posicionamiento

Kraft busca posicionarse en la mente del consumidor como una empresa exclusiva y
diferenciada del resto. Sin embargo, antes de estipular cual es el posicionamiento, se
debe saber cual es la posicion que ocupa la competencia.

Con respecto a los servicios, se puede encontrar bastantes empresas que ofrecen
servicios similares ya que se centran en el branding y la comunicacion. Sin embargo,
puede verse que no destacan por como es el trato con el cliente o como sera la relacion
entre ambos durante el proyecto. Por lo que serd un factor importante a destacar en
Kraft, ya que es un elemento diferenciador. Para conseguir esta, el estudio implementara
dos vias comunicativas: reuniones semanales y un area cliente situado en la web.

Los servicios que se ofrecen se centran en la creacién y mejora de la comunicacion
empresarial, siguiendo tendencias actuales y que se adapten a cada cliente.

Otro factor diferenciador con respecto a la competencia son los precios. Estos seran
elevados ya que no se busca una amplia cartera de clientes, sino una exclusiva, la cual
permita trabajar personalmente en pocos proyectos. Esta pequefia cartera de clientes
tiene como objetivo la dedicacién al completo, por parte del personal, en cada proyecto
consiguiendo que la dedicacion de estos no se divida en varios proyectos.

Con todos los puntos anteriores ya establecidos, puede afirmarse que Kraft es un estudio
creativo exclusivo, que hara sentir al cliente como si contara con un departamento de
comunicacion interno.
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1.5.4 Marketing Mix

1.5.4.1 Servicio

Kraft se puede resumir como una empresa “todoterreno”, ya que ofrece servicios de
branding y comunicacion a nivel local, regional y nacional. Comprometidos y resolutivos,
la empresa esta abierta a un mercado cambiante y global, por lo que se centra en
proponer ideas divertidas e impactantes, la cuales tienen el objetivo de ser duraderas en
el tiempo y en las memorias de los clientes potenciales. Cada uno de los proyectos se
centran en naming, disefio (web, productos, gréfico, etc.), produccién audiovisual,
creacion y construccion de espacios y branding. En resumen, la realizacion de todos los
servicios que generen y creen la imagen de los clientes.

En el sector existe un amor-odio hacia los contratantes. La raiz de esto se debe a que, al
no pertenecer al mismo mercado, tienen un desconocimiento de cuanto cuesta realizar un
proyecto, no refiriéndonos a términos monetarios. Para evitar este desconocimiento y
que el cliente se sienta engafnado, se crearan dos vias que permitan una mejor relacion.
La primera, y mds importante, es la creaciéon de un CRM (programa de gestion interna)
que permita ver todo el proyecto una vez el cliente se haya dado de alta. ;Qué podra ver?
Facturacion, contrato, servicios contratados, servicios que puedan interesarle, barra de
proceso (en ella se dejard reflejada cuadl es el porcentaje por el cual va su proyecto), si ha
contratado mantenimiento, etc. La segunda de las vias sera, como anteriormente see ha
mencionado, la imparticion de cursos para aquellos clientes y profesionales del sector
que se encuentren interesados en conocer, no las herramientas, sino los conceptos
basicos de aquello que se ofrece en el estudio. Todo esto tiene la intencién de crear una
relacion mas profunda con el cliente y con el sector. Cabe destacar que seran cursos
diferenciados, es decir, para los clientes se impartiran cursos basicos, mientras que para
aquellos que pertenezcan ya al sector se impartiran workshops, también conocidos como
talleres.

Estas acciones tienen como resultado un valor afiadido, asi como el desarrollo del factor
diferenciador: una atencion al cliente cercana y transparente, que haga que los clientes
se sientan cdmodos y quieran continuar e incluso recomendar a la empresa.

Profundizando en el servicio, lo primero que se realizara sera un primer contacto, ya sea
de forma personal o en remoto. En este se le facilitara un dossier con todos los servicios,
presupuesto aproximado, briefing, y se procederda a la firma de un contrato de
confidencialidad. Tras la recopilacion de estos datos, se procedera a la preparacion de
una segunda reunion, la cual se realizara de forma presencial, con una pequefia
presentacion de como sera el proceso del trabajo y como se puede solucionar sus
problemas. Tras la confirmacion y firma del contrato, se procedera a comenzar con los
servicios establecidos en la reunién. Seguido de esto se dara de alta al cliente en la
plataforma y se le explicara su funcionamiento. Semanalmente se realizara una reunion
de manera telematica para informar de los avances semanales.

Depende de qué necesite el cliente, se procedera a subcontratar los proveedores
pertinentes. La contratacion de estos ayuda a ahorrar en produccion y almacenaje, por lo
que es un factor necesario. Al ser un servicio personalizado, en el momento en el que
mads personas entren a formar parte del proyecto, debe de fijarse fechas de entregas y
serd necesario un feedback continuo.
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1.5.4.2 Precio

El precio del servicio no es fijo, varia dependiendo de distintas variables:

Tipo de proyecto. El precio dependera de varios factores: numero de servicios
contratados, proyectos de nueva creacion, rebranding, contratacion o no de
mantenimiento, ya que de estos factores dependera no solo la duraciéon sino la
implicacion.

Ubicacion del proyecto. El coste por desplazamiento es un plus afiadido. Cuanto mas
lejos esté de donde se encuentran los proveedores mas se encarecera el precio.

El pago del servicio se efectuara al contado o a plazos de 30, 60 o 90 dias segun se
acuerde con el cliente.

1.5.4.3 Distribucion

Con respecto a la distribucion, el equipo humano se trasladara cuando sea necesario alla
donde se localice el contratante, objeto de ofrecer un servicio mas personalizado, directo
y fiel. La sede se localiza es Mairena del Aljarafe, Sevilla, una ciudad muy bien
comunicada con el resto del territorio.

Por otro lado, se contratara los proveedores que sean necesarios segun la ubicacién del
cliente. Ya que es preferible contar con proveedores que estén cerca del proyecto, y no
tengan que desplazarse al igual que el equipo interno del estudio.

1.5.4.4 Comunicacion

En cuanto a la comunicacion de la empresa:
1. Creacion de identidad corporativa.

Actualmente existe una demanda muy elevada de empresas capaces de cubrir las
necesidades de los clientes. Para destacar entre ellas, aparte de tener un servicio de
calidad, es necesario tener una imagen que lo respalde. Para ello, se necesita que la
identidad corporativa le dé esa confianza y buena impresion a primera vista.

Para la creacion de la identidad corporativa se realizara: logotipo, papeleria corporativa y
demas soportes.

2. Creacion de una web.
A dia de hoy, para buscar informacion los usuarios tienen como primera referencia el
mundo digital, de ahi la necesidad de formar parte de él. Se desarrollara y disefiara una

pagina web que atraiga al publico a contactar con el estudio, sirviendo también como
escaparate de otros proyectos que respalden la calidad.
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3. Creacion de perfiles en redes sociales

Al igual que la web, las RRSS sirven como escaparate para mostrar al mundo cual es la
calidad que es capaz de ofrecer Kraft. Se centraran los esfuerzos en las que se encuentre
el publico objetivo, como son: Facebook e Instagram. Estas vias comunicativas se
utilizaran para la implantacion de campaiias de publicidad online.

4. Participacion en foros de internet

En la web se creard un blog, el cual sera un punto donde otros profesionales busquen
informacion del sector. Ademas, sera necesario para la optimizacion del SEO del sitio
web. Con este blog se busca respaldar los conocimientos y profesionalidad de Kraft, asi
como la busqueda de creacién de una comunidad y un feedback beneficioso.

5. Cursos basicos y workshop

En este apartado cabe destacar que seran dos bloques diferentes. Por un lado, cursos
basicos que se impartiran a los clientes interesados en conocer un poco sobre el sector.
Y por otro, workshop donde tanto el estudio como otros profesionales ofreceran
pequefios cursos intensivos pagados, que crearan un feedback e integracion dentro del
propio mercado.

6. Participacion en ferias y convenciones de disefio.

Tanto las ferias como las convenciones son una buena forma de poder darse a conocer
entre los profesionales del sector, asi como la captacion de clientes, ya que dentro de
estas ferias y convenciones se encuentran empresas que también pueden necesitar los
servicios.

7. Publicidad online

Se crearan campafias de publicidad online en Facebook e Instagram, permitiendo la
optimizacion de recursos y una correcta segmentacion. Estas vias permiten cuidar la
estética de la campaia, asi como la captacion del publico objetivo. Por otro lado, también
se crearan campafias SEM para el posicionamiento de la pagina web.

2. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

2.1 Proceso de creacion del logotipo

Tras este apartado se desglosara el manual de identidad corporativa. Este debera ser
utilizado por aquellos responsables en la manipulacion del material grafico. En primer
lugar, se explicara el proceso de creacion del logotipo, asi como la conceptualizacién de
este.

¢Qué se esconde tras el nombre de Kraft? El boceto comenzé con un concepto, “el arte”.
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Kraft proviene de la palabra craft que en ingles significa “arte” o “algo realizado a mano”.
Se parte de este concepto debido a que la creatividad es un proceso de construccion
tanto mental como practica, que finaliza con un elemento, tanto tangible como intangible,
que busca conceptualizar ideas. Su significante fue modificado de “c” a “k” debido a que
su significado se fusionaba no solo con el anterior, sino también al concepto de papel
kraft. Este es aquel que tiene un color marrén que se utiliza para bolsas, sacos o
embalajes, y que da fuerza al primer significado de “algo hecho a mano”.

Con respecto a la creacion del logotipo en si, se pueden identificar tres elementos:
asterisco, color y descripcion. En primer lugar, puede verse localizado a la izquierda un
asterisco que da pie al inicio del logotipo. Los asteriscos en programacion se utilizan
como simbolos sustitutivos de los caracteres, por lo que son elementos que ocultan
informacion tras ellos. Con él se ha querido conceptualizar ese momento en el que un
proyecto aun no estd descodificado, ya que solo Kraft tiene la informacion tras ese
simbolo.

Con respecto al color, se eligié uno de los cuatros colores que componen CMYK. Este es
un modelo de color sustractivo que es utilizado en la impresion. En concreto, se escogio
el magenta debido a su simbologia. Dependiendo de la cultura, el magenta es un color
espiritual que hace alusion a las practicas asociadas a la ayuda y la compasion. Este
color y su simbologia representarian por completo los valores de marca. El hecho de que
se encuentre tanto en el simbolo inicial como final a color, es decir, en el asteriscoy la t,
hace alusidn al inicio y final de un proyecto.

El magenta es una tinta la cual compone el CMYK, por lo tanto es una tinta basica para
poder crear el resto de gamas de colores. Con esto se quiere aludir a que del magenta
nacen otros colores, que, llevandolo a los servicios, puede traducirse en que desde Kraft
nacen varios proyectos.

Por otro lado, el color gris se establecié porque, después de utilizar un color con tanta
intensidad, es necesario el uso de un tono mas sobrio que le de equilibrio y elegancia a la
marca.

Por dltimo, para dar simetria y desglosar cuél es la mision de la empresa, puede verse
bajo Kraft dos palabras aclaratorias “estudio creativo”.

*kraft

— Estudio Creativo
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3. ACCIONES COMUNICATIVAS

3.1. Acciones comunicativas

3.1.1 Spot.

Se realizard un Spot que sera transmitido a través de redes sociales y encabezara las
primeras campafas a través de Facebook e Instagram. Este tendra una duracion de 30
segundos, ya que el tiempo de reproduccion de los usuarios en redes suele ser minimo,
por lo que invertir en un anuncio mas extenso no seria producente. Se busca que en él
aparezcan los valores diferenciales del estudio, que junto a una realizacién audiovisual
creativa, tienen como objetivo atraer al target.

3.1.2 Video usabilidad CRM

Muchos clientes no estaran muy familiarizados con el manejo de CRM, ademas de que
cada gestor interno tiene su interfaz y estructura. Para facilitar la navegacion se realizara
un video informativo donde mostrara a los usuarios como deben navegar y qué
encontraran dentro de este programa. Debe ser un video ameno y no muy extenso, ya que
los videos informativos de larga duracién suelen aburrir. Se utilizara la técnica de motion
graphic para amenizar el contenido, y dar un toque personal y divertido a la gestion
interna.

3.1.3 Campaiias RRSS

Como se ha establecido anteriormente, se realizaran campafias a través de redes
sociales. Estas plataformas ayudaran a encontrar con mejor precision el target
establecido. Al comienzo de las campaias, se mostrara el spot anteriormente descrito.
Sin embargo, a medida que se consiga adentrarse en el mercado, el contenido sera
diferente, pero siempre visual y priorizando las imagenes y videos.

3.1.4 Creacion de workshop

Los workshop, o también conocido como talleres, ayudaran a entrar dentro del sector
obligando a crear una relacion con profesionales de él. Tanto los integrantes del estudio,
como otros profesionales, crearan pequefios cursos basicos, o de nivel mas avanzado,
que sirvan como apoyo a la imagen, ya que de esta manera también se conseguira
publicidad de todos aquellos que asistan y muestren que se encuentran realizando estos
talleres. Ademas, asi se llegara a empresas del sector que carecen de departamentos
especializados en nuestros servicios.

3.1.5Blog

En el blog se hablara de temas como el disefio grafico, branding, naming, arte, entre otros.
Este servira de herramienta tanto para posicionamiento SEO como para consultas de
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otros profesionales. El Blog ayudara a llegar a otras empresas, ya que este tipo de
contenido es mas viralizable y suele compartirse mas a través de redes. La intencidn de
este es convertirse en uno de los blogs referentes dentro del sector, como por ejemplo,
“La criatura Creativa”.

3.1.6 Cursos basicos para clientes

Este tipo de cursos basicos unicamente se daran a aquellos clientes que se encuentren
interesados en conocer un poco mas sobre qué es lo que se va a hacer en su proyecto y
la importancia que tiene. Estos cursos sirven para evitar que aquellos clientes que no
conocen la importancia que tiene el branding y la comunicacion en una empresa,
aprendan de ello. No se busca darles las herramientas, sino hacerles llegar un valor de
transparencia e importancia de atencion al cliente. Hay consciencia de que aquellos que
contratan no disponen de mucho tiempo, ya que son empresarios/as que se centran en su
negocio, por lo que se les facilitara este curso no solo de manera presencial, sino
también online sin coste alguno. Se ha de destacar, que a diferencia de los workshop,
estos cursos no tendran ningln coste.

3.1.7 Material promocional

Se contemplara la posibilidad de crear camisetas, boligrafos, tazas y una serie de objetos
los cuales se le proporcionara al cliente como regalos de bienvenida.

3.1.8 Libro de Logos (Guia)

Una vez se haya alcanzado cierto porcentaje de posicionamiento en la mente del
consumidor y se tenga presencia dentro del sector, se creara un libro de logotipos. Este
servird como guia o referencia a otros profesionales. El contenido de este libro seran una
serie de logotipos, tanto propios como ejemplos referentes, que ejemplificaran las
nociones basicas requeridas para la estructuracion de logotipos.

3.2 Interconexion de las acciones

Desde la publicidad

La primera accion desarrollada por el estudio sera la realizacion del spot y la creacion de
campaiias online. Con esta primera accion se llamara la atencion del target, ya que se
alcanzara a este de manera mas dptima. Al hacer clip en estas campafas tendran acceso
a la web, donde encontraran toda la informacién necesaria, asi como el resto de las redes
sociales. En la web también podran encontrar un portfolio, asi como un apartado donde
podran inscribirse en los workshop. La informacién de las vias comunicativas no solo se
encontrara en la campafia, sino también dentro del contenido del spot.

Una vez se alcance al publico, también se realizaran campafias para anunciar los talleres
realizados tanto de forma online como de forma presencial. En este proceso, se
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destacara que deben inscribirse, ya que las plazas son limitadas. Estos talleres no se
realizaran de forma gratuita, ya que habra que pagar la inscripcion. En ellos se ofrecera a
los asistentes materiales promocionales del estudio, como libretas, boligrafos, etc.

Estos talleres también servirdn como medio para promocionar el libro. Unicamente se
anunciara en aquellos workshop relacionados con el disefio y el arte.

Desde el servicios y la distribucion
Una vez el cliente contrate los servicios se pondran en marcha las siguientes acciones:

- Video usabilidad zona clientes. Tras haber dado de alta al cliente en el programa
interno de gestion, podra encontrar en la pagina principal de este, un video donde
se describe qué encontrard en él y como puede utilizarlo.

- Cursos Basicos. Los cursos basicos podra encontrarlos tanto de manera online
como presencial, dependiendo de cual sea su ubicacion y del tiempo que

disponga. De esta manera, los clientes que soliciten la imparticion de estos
cursos tendran acceso a ellos.
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3. CONCLUSIONES

Las empresas cada dia son mas conscientes de la importancia de la comunicacion. Es
por eso que el mercado espafiol esta actualmente en evolucion y desarrollo
comunicativo. Las PYMES comienzan a “imitar” a las grandes empresas, subcontratando
estudios o agencias de publicidad que velen por su imagen. Hay casos en los que crean
departamentos internos de comunicacion, con la intencion de tener mayor control sobre
esta.

Al ser un sector en auge, actualmente estan emergiendo varias empresas y sustitutivos,
capaces de llevar a cabo los servicios demandados por los clientes. Por ello, la
diferenciacion es un factor muy importante. Espafia es un mercado el cual, como se ha
dicho anteriormente, se encuentra en desarrollo, por lo que aidn se centra en el concepto
antiguo de “el cliente siempre lleva la razén”, incluso cuando este no tiene conocimiento
sobre qué se esta realizando. Es entonces cuando Kraft se crea a partir de la conexion de
ambos mundos: creativo y comercial.

Con respecto al primer mundo, este se ve reflejado en los servicios de branding que se
ofrecera al cliente. Mientras que el mundo comercial se reflejara con la creacion de un
CRM que reducira la tension del cliente, siendo este siempre consciente de como va su
proyecto.

Para poder llegar de forma directa a este tipo de clientes, se ha creado una imagen
corporativa sencillay a la vez llena de simbolismo. La creacion de un logotipo visible y de
facil lectura ha sido establecida para evitar futuros problemas a la hora de interpretar la
marca.
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5. ANEXO

5.1 Manual de Identidad Corporativa.
Se adjunta en el siguiente Trabajo Fin de Grado un documento externo, correspondiente al
Manual de Identidad Corporativa de Kraft.
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