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Resumen

Este trabajo ayuda a entender la situacion actual de la marca Foster’s Hollywood dentro
del mercado de la restauracion en Espana. Ademas, el trabajo analiza el enfoque
comunicativo de la marca y la presencia en medios. Para realizar este trabajo se ha hecho
un analisis desde la fundamentacion tedrica, hasta analizar el mercado, la competencia y
una apreciacion exhaustiva del consumidor potencial. Posteriormente se ha desarrollado
una propuesta de plan de medios y estrategia para fortalecer la presencia comunicativa y

eficacia a las tendencias actuales y recuperar el publico objetivo que ha perdido la marca.
Palabras clave

Publicidad, medios, planificador, comunicacién agencia, publico objetivo, mercado,

inversion, competencia, estrategia.
Abstract

This work provides an understanding of the current situation of the Foster's Hollywood
brand in the Spanish restaurant market. In addition, the project analyzes the brand's
communication approach and media presence. To carry out this study, an analysis was
conducted ranging from the theoretical foundation to market analysis, competition, and a
thorough evaluation of potential consumers. A media plan and strategic proposal were
subsequently developed to strengthen the brand's presence and communicative
effectiveness, in line with current trends, with the goal of recovering the brand's lost target

audience.
Keywords

Advertising, media, planner, communications agency, target audience, market,

investment, competition, strategy.
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1. Introduccion

1.1 Definicion de la publicidad

La publicidad ha experimentado una gran transformacion durante la ultima década,
pasando de ser conocida unicamente como un fendmeno econdémico a ser reconocida

también como un fenomeno cultural.

Esta forma de comunicacioén se puede definir como un método de comunicacion cuyo
proposito es persuadir a la audiencia para que adquieran productos o servicios, mientras

se les proporciona informacion (Ryans, 1996; Ahmed y Ashfaq, 2013).

Los mensajes publicitarios se pueden encontrar tanto en medios digitales como blogs,
sitios webs y mensajes de texto, como en los medios mas tradicionales, como son la

television o los periddicos, entre otros (Ryans, 1996; Ahmed y Ashfaq, 2013).

El proposito principal de la publicidad es convencer a los individuos en la conducta de
decision de compra, generando interés en el producto o servicio de una marca. Para ello
utiliza canales, entre los que se encuentran los medios de comunicacidn para captar la
atencion del publico. La publicidad no solo busca como objetivo final la venta, sino que
también ayuda a establecer un vinculo emocional entre marca y consumidor. Ademas, en
muchas ocasiones, la publicidad transmite valores, consolida tendencias y contribuye a la

mejora que se tiene de una marca o servicio (Khan et al., 2012; Romaniuk y Sharp, 2004).

El proceso publicitario se inicia cuando el cliente, es decir, el anunciante, encarga una
campaia publicitaria a la agencia. El anunciante entrega a la agencia lo que se denomina
briefing, que es un documento que contiene toda la informacion necesaria acerca de la
marca y el producto que se desea publicitar. Una vez el cliente encarga la campafia a una
agencia y le envia el briefing, la agencia elabora una estrategia, que puede ser creativa,
de medios, de relaciones publicas..., en la que se detallan los objetivos que debe cumplir

la propuesta.

Dentro del proceso publicitario, aunque la creatividad centra casi todas las miradas, en
términos financieros la planificacion de medios se erige como uno de los principales
motores de la actividad publicitaria. “En el 2021 la cifra de negocio superd los once mil

millones de euros que es el 0,96% del PIB espafiol” (Paniagua-Iglesias et al., 2024).
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1.2 Planificacion de medios

A finales del siglo XX, durante las décadas de los 80 y 90, las agencias de publicidad
comenzaron a especializarse y externalizarse. Uno de los departamentos que llevo a cabo
esta actividad para dar mejor servicio fue el departamento de medios, que era el encargado
de llevar a cabo la negociacion, adquisicion y distribucion de los espacios publicitarios

en los medios (Knuth, 2020).

Debido a esto, las agencias de medios se hicieron cargo de la contratacion de los espacios

publicitarios, lo que fortaleci6 a las agencias la capacidad de negociacion de los espacios.

Con los afios las agencias de medios han ido evolucionando y ampliando sus servicios
ofreciendo valor afiadido a sus anunciantes. Han integrado nuevos modelos como analisis
de resultados, comportamientos de los consumidores, asi como diversas estrategias para

llevar a cabo una mejor efectividad de sus propuestas (Knuth, 2020).

La planificacion de medios es un proceso basado en la toma de decision. Su objetivo
principal es asignar de manera eficiente los recursos disponibles, en este caso, el
presupuesto publicitario, entre los distintos medios y soportes, presentes en el mercado.
El objetivo es lograr una combinacion Optima que permita alcanzar de la mejor manera

posible los objetivos establecidos por el anunciante (Frutos Torres, 2018).

Por tanto, el propdsito de una buena planificacion de medios es saber identificar las
plataformas mas adecuadas para poder comunicar; teniendo en cuenta, nuestro publico
objetivo, las tendencias de mercado existentes, y el alcance de los medios a los cuales
vamos a elegir para que nuestro mensaje se transmita. Saber elegir el momento y

optimizar el presupuesto, forma parte de una buena planificacion.

En términos generales, la agencia de medios propone donde colocar la comunicacién
publicitaria, cudndo se tiene que emitir el mensaje y qué formatos se van a utilizar para

impactar al target.

En consecuencia, la labor de planificacion no se trata de un trabajo aleatorio, sino que
precisa de una estrategia. En el que se consideran tanto factores cualitativos, como la linea
editorial, el contenido del soporte y la entidad a la que se pertenece, como factores

cuantitativos, como la audiencia, costos y la rentabilidad (Pérez-Latre, 2000).
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El trabajo se puede dividir en dos fases, por un lado, se habla de planificacion estratégica,
que se enfoca en establecer objetivos de comunicacion, identificar el publico al que se
quiere llegar, determinar el calendario de la campaia dependiendo de la estacionalidad,
hacer una seleccion adecuada de los medios y distribuir el presupuesto entre ellos (Avila

& Martin, 2017).

Y, por otro lado, se habla de una fase tactica que se enfoca en la seleccion de los soportes
y formatos mas efectivos para alcanzar a nuestro publico objetivo, conocido como el plan
de accion. Este incluye la evaluacion de los diferentes tipos de medios, ya sean propios,
pagados o ganados; ademas del calendario y la asignacion del presupuesto para cada

accion (Ayestaran et al., 2012).

Por tanto, en el proceso de plantificacion intervienen multiples elementos como son el
planificador de medios, los medios de comunicacion, el publico objetivo, la negociacion,

entre otros.

A continuacidn, se explicaran brevemente el papel que juegan estos elementos dentro de

la planificacion publicitaria.
1.2.1 El planificador de medios

El planificador de medios se define como “la persona que establece la estrategia de
medios a utilizar en las campafias en funcion de los objetivos previstos y en base a su
rentabilidad, cobertura y presupuesto del cliente" (Ministerio de Empleo y Seguridad

Social, 2016, p. 10487).

Por tanto, su trabajo consiste en analizar los objetivos del anunciante, y buscar las
alternativas mejores, las mas adecuadas y las mas eficaces en base a esos objetivos. En
su labor el planificador tiene que trabajar con los medios tradicionales y digitales, evitar
la segmentacion de audiencia y ajustarse a un presupuesto dado por el anunciante y la
disponibilidad de los medios y soportes que se determinen en el plan de medios. El
objetivo es buscar el maximo beneficio de la campafia siempre teniendo en cuenta los

medios adecuados para tener un mejor alcance, frecuencia y coste.

El planificador de medios hoy en dia ha cobrado mucha importancia en el dmbito

publicitario, debe intentar abordar una planificacion donde se combine el talento, la
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imaginacion y creatividad para que la comunicacion publicitaria sea eficaz y no pase

desapercibida.

Estos planificadores se enfrentan a anunciantes, mas exigentes y formados, que demandan
resultados rapidos y concretos. Es por ello, que estos profesionales deben ofrecer en

detalle y de forma justificada cada decision tomada.

Otro de los obstaculos que existen en la planificacion publicitaria es la saturacion de los
medios publicitarios que provoca actitudes de rechazo por parte del piiblico, complicando
asi la percepcion del mensaje publicitario. El objetivo es poder lograr que el consumidor

reciba este mensaje de forma adecuada sin ninguna interferencia.

En resumen, la planificacion de medios es un proceso de toma de decision orientado en
resolver distintas soluciones. Para ello, el planificador debe evaluar cada opcion,
considerando las ventajas y desventajas que pueda haber dentro del presupuesto asignado,
lo que hace que sea una tarea compleja y analitica. Es fundamental comprender como se
obtienen y procesan los datos de audiencia, tener conocimientos en estadistica y conocer
fuentes de informacion para cada medio. Para ello, un buen planificador también tiene

que ser experto en marketing y comunicacion publicitaria (Frutos Torres, 2018).
1.2.2 El papel de los medios de comunicacion en la planificacion publicitaria

Los medios de comunicaciéon son encargados de distribuir los contenidos de los
anunciantes a una audiencia en concreto. En publicidad, uno de los elementos clave es la
organizacion y contratacion de espacios en los medios, ya que permite potenciar la

campaia y hacer llegar al publico los mensajes publicitarios.

Hasta finales del siglo XX, predominaban los medios tradicionales como la radio, la
television, el cine, la prensa, y la publicidad en espacios publicos. Estos medios eran
utilizados por las marcas y gobiernos con fines publicitarios y comunicativos.

Tradicionalmente, la television era el medio rey que mas inversion y alcance tenia.

Cuando irrumpe internet, hay un cambio de paradigma en la planificacion de medios. Con
la expansion de internet, empiezan a segmentar las audiencias, y empiezan las apariciones
de plataformas digitales como las redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube) o sitios

web, que, en algunos casos, sustituyen el consumo off line de los medios, con un claro
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ejemplo de los medios impresos que en el afio 2024 ha bajado un 3,7% su inversioén en

comparacion con el afio anterior (InfoAdex, 2024).

Sin embargo, la aparicion de los medios digitales no elimin6 a los medios tradicionales
que usaban anteriormente; sino que, ha provocado una segmentacion y diversificacion de

las audiencias.

Seglin InfoAdex (2020), el medio digital en 2019 consiguid la primera posicion en
términos de inversion dentro de los medios controlados, sobrepasando por primera vez a
la television y consiguiendo una inversion en medios controlados de un 38,6% (2.296,2

millones de euros).

En la actualidad el medio digital mantiene el primer lugar por volumen de inversion
dentro de los medios controlado alcanzando un 47,6% de inversion total (2.810,4 millones

de euros) (InfoAdex, 2024).

Segun Frutos Torres, (2018) La seleccion de medios en una campafia se basara en si la
meta principal es alcanzar una amplia cobertura o lograr una frecuencia de exposicion.
Por ejemplo, si el objetivo es alcanzar el 70% del publico objetivo, se dara prioridad a
aquellos medios que tengan elevados indices de audiencia en periodos de mayor

audiencia, combinando diversos soportes para abarcar diferentes segmentos.

Por otro lado, para incrementar la frecuencia de impacto, se recomienda aumentar el
numero de inserciones en los soportes que mayor afinidad tengan. Alternar diferentes
medios y soportes en distintos momentos, permite mantener una presencia sostenida y
estratégica con el tiempo, optimizando el alcance sin necesidad de incrementar la

inversion.

Generalmente, la television acumula una considerable cantidad de GRP, mientras que las
revistas o publicidad exterior contribuye a extender la visibilidad de la campana, aunque
de manera menos intensa, aportando refuerzo visual, notoriedad de marca y recuerdo en
el consumidor. Por su parte, los medios digitales poseen una serie de caracteristicas que
hacen atractivos a la vista de los anunciantes, aportan interactividad y cierto didlogo con

sus publicos objetivos dificiles de conseguir en otros medios como la television o la radio.

Una vez elegidos los medios el cliente tiene que aprobar la campafia y la agencia se

encarga de ponerla en marcha. Después la labor del planificador es realizar un
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seguimiento de los medios y soportes contratados. De esta manera se permite detectar los
problemas a tiempo. Permite mejorar el error antes de que afecte seriamente en el
resultado final. Lo cual permite que también asegurard el plazo de cumplimiento y

recursos. Y finalmente, proporciona datos reales de como esta evolucionando la campaiia.

Para finalizar este proceso, es necesario hacer una evaluacion final y una observacion de
los aprendizajes que se han sacado durante el plan. Esto permite la comparacion de
resultados obtenidos con los objetivos establecidos inicialmente. Por otro lado, nos
ayudard a identificar las posibles 4reas de mejora y cuales deben ajustarse en planes
futuros. Finalmente, documentar los aprendizajes sacados para una posible futura

planificacion y evitar repetir errores.
1.3 Publico objetivo

Definir el ptiblico objetivo implica determinar un grupo de personas a los que se dirige la
publicidad. La seleccion de este grupo de personas depende de diferentes criterios. El
publico objetivo se puede relacionar con los consumidores de una marca, o con los
usuarios de un producto o servicio. También puede relacionarse con los usuarios que
cumplen el perfil de estos, aunque todavia no sean consumidores. (Frutos Torres. 2018).
Saber identificar el piiblico objetivo es un paso crucial en las campafias de publicidad. En
la actualidad, debido a la especializacion de los mercados y productos, la comunicacion
se ha ajustado a grupos de individuos mas concretos, cuyo proceso se denomina

segmentacion (Frutos Torres, 2018).
1.4 Negociacion de los medios

Al igual que en otros mercados, la compra de espacios publicitarios se ve afectado por la
ley de oferta y demanda. Ademas, es esencial que el comprador tenga habilidades de
negociacion y comprenda los indicadores clave empleados en la planificacion de medios
Esto conlleva examinar el efecto de cada espacio en el rendimiento, la cobertura, la

frecuencia media y la rentabilidad de la campaia.

Durante el proceso de negociacion y adquisicion de espacios publicitarios, resulta crucial
tener siempre presente el propdsito principal de la campaiia. El punto de partida para este
proceso, como ya se ha visto, es el briefing de medios que el anunciante entrega a la

agencia antes de iniciar la estrategia publicitaria (Frutos Torres, 2018).
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Lanegociacion de espacios publicitarios varia seglin el tipo de medio que se quiera pactar.

En television, la compra de espacios publicitarios puede realizarse a través de una tarifa
oficial con descuento, donde las cadenas televisivas publican trimestralmente sus
politicas comerciales, incluyendo la parrilla de programacion. Otra opcion es el coste por
cada Rating Point (coste por GRP), que se negocia en funcion del cliente y del tipo de

campafa que se contrate.

En los medios impresos, las tarifas oficiales vienen dadas anualmente en la pagina web
del soporte o equipo comercial. Sobre esta tarifa la agencia negocia un descuento para el

anunciante en funcion del nimero de inserciones que el anunciante necesite.

En los medios interactivos, existen diferentes metodologias de compra, muchas veces en
funcion de la interaccion que se busque. Entre las mas habituales estan el coste por mil
(CPM), que se paga por las impresiones que genere la comunicacion; y el coste por clic
(CPC), que el cliente paga si el usuario pincha sobre la comunicacion del anunciante.
Ademas, se ha extendido el uso de la compra programdtica que es un modelo

automatizado de compra de espacios publicitarios (Izquierdo, 2022)

En la radio, la negociacion se enfoca en conseguir un descuento sobre el precio oficial,
que puede fluctuar en funcién del intervalo de tiempo o el programa en el que se emita.

El formato més utilizado es la cufia publicitaria, de 20 segundos (Frutos Torres, 2018).

En el medio exterior, la contratacion consiste en la compra de espacios en lugares
ubicados estratégicamente, mediante intermediarios que poseen concesiones del
mobiliario urbano y otros espacios con fines comerciales. El porcentaje de negociacion

se ve afectado seglin la época del ano y del historico del cliente, entre otros factores.

Por ultimo, en cine, la compra de espacios publicitarios se puede hacer en funcion de la
pelicula o de la sala de cine. Se permite la negociacion para un sitié determinado o por
circuito, que el precio varia segun el nimero de salas y la duracioén del anuncio, ya que

puede llegar hasta dos minutos (Frutos Torres, 2018).

2. Analisis de mercado del sector del anunciante

Un analisis de mercado profundo permite contextualizar Foster’s Hollywood, conocer las

tendencias activas del sector, los comportamientos del consumidor y examinar la
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competencia directa e indirecta. Gracias a ello, se podran sacar conclusiones
significativas acerca de las oportunidades y retos a los que se enfrenta la compafiia hasta

el momento.

Durante estos afios, el sector de la restauracion en Espafia ha sufrido un cambio
significativo, debido a factores como pueden ser en los patrones de consumo, la
digitalizacion a la hora del consumo o sus servicios, el incremento de la demanda de

comidas con servicio de entrega directa al consumidor y la competencia.

En la actualidad, Foster 's se ha posicionado como una de las cadenas de comida
americanas mas conocidas en Espafa, destacando por gran variedad de hamburguesas,
costillas y platos inspirados en la gastronomia estadounidense. Sin embargo, la
competencia en el sector es intensa, tanto por parte de cadenas nacionales como
internacionales, ambas comparten el mismo objetivo, llamar la atencion al publico para

que consuman su producto.

Para hacer el analisis de mercado, se analizard dos grandes acciones. Inicialmente, se
examinara un contexto general del sector, profundizando en el tamafio del mercado, su
desarrollo, las tendencias y sucesos mas recientes, etc. En segundo lugar, se llevara a cabo

un andlisis de la competencia directa de Foster 's Hollywood.
2.1 Contexto general del sector

Tras la pandemia de COVID-19, el sector de la restauracion ha mostrado una alta
habilidad de recuperacion. En 2023, las ventas en general excedieron los 41.500 millones
de euros, lo que implica un aumento de casi el 11% respecto al 2022. Esta cifra no solo
representa un regreso a los niveles previos de la pandemia, sino que también representa

un crecimiento constante del sector gastrondmico (Restauracion News, 2024).

Los factores que han influido a la recuperacion de la restauracion, ha sido el incremento
del turismo, cuyo ano 2024 se registrd un récord de 94 millones de turistas extranjeros
que visitaron el pais; este incremento en el flujo turistico ha afectado a los servicios de la

restauracion (Fernandez, 2024).

También otro de los factores que han contribuido en la recuperacion ha sido el incremento

del consumo nacional, esto significa que el consumo de los espafioles en 2023 en bares,
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restaurantes y otros establecimientos ha incrementado un 11% mas que el afio anterior

(Fernandez, 2024).

En Espana el sector gastronomico, se compone por un conjunto aproximado de 232.000
empresas activas, lo que representa un 7% del total de empresas de Espafia. Del total de
las empresas activas, 264.000 establecimientos clasifican tres grandes categorias. Las
cafeterias y bares representan un 62% total, los restaurantes representan un 31%, y

finalmente el 7% restante, se les atribuye a los servicios de catering (Porras Nuifiez, 2024).

El sector de la restauracion no se reparte de forma igualada por todo el pais, sino que en
segun qué comunidades autobnomas con mas poblacion, mas actividad turistica y mas

actividad econdmica, hay una presencia mas elevada.

La comunidad autéonoma principal que destaca dentro del sector es Catalufia, que suma
un total de 16.158 establecimientos entre restaurantes y puestos de comida. Catalufia
posee una gran atraccion turistica, principalmente por Barcelona, favoreciendo en el

sector gastronémico del pais.

Por otra parte, las otras comunidades auténomas con mds porcentaje total de
establecimientos de restauracion son, Andalucia; que combina su gastronomia con el
turismo en zonas notables como Sevilla, Malaga y Granada; la Comunidad Valenciana,
donde la hosteleria estd muy presente en Valencia y Alicante; y finalmente la Comunidad
de Madrid, aparte de ser la capital del pais, es una atraccion turistica muy visitada y con

una gran cantidad de negocios presentes en el sector de la restauracion (Orus, 2024).
2.2 Tendencias actuales en restauracion: la innovacion tecnologica

Hoy en dia con la irrupcion de las nuevas tecnologias, el sector de la restauracion se ha
visto influenciado notablemente debido a los cambios de preferencias de los
consumidores y la aparicion de aplicaciones innovadoras. Los establecimientos se han
visto obligados a modernizarse tecnoldgicamente. La aparicion de aplicaciones digitales
ha aparecido para mejorar la comodidad de los consumidores ofreciendo la posibilidad
de personalizar los productos segin preferencias o algun tipo de alergias, de una forma

mas rapida y a medida,

Los servicios de entrega a domicilio y de recogida en el establecimiento, ha significado

uno de los principales cambios en la industria, impulsado por plataformas como Glovo y
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Uber Eats, que son aplicaciones de entrega a domicilio, que permiten conectar al cliente
con restaurantes y tiendas locales. Con los tltimos afios, este nuevo modelo de comida a
domicilio ha aumentado exponencialmente. Cada vez mas, los locales se estan adaptando
mas a las necesidades alternativas de sus clientes, proporcionando requerimientos
especiales como alergias, intolerancias... “El 74% de la hosteleria realiza inversiones

tecnoldgicas para mejorar la experiencia del cliente” (Reig Santamaria, 2025).

Una vez analizado las nuevas tendencias tecnologicas y de qué manera hacen uso los
consumidores a dichas herramientas, es necesario centrarse en el segmento el cual se ha

visto un crecimiento notorio € innovador.
2.3 Sector de hamburguesas

El sector de las hamburgueserias, incluido en los puestos de comida rapida en Espafa ha
sufrido un cambio significativo en los ultimos afios, mostrando diferentes variaciones en

los gustos de los consumidores y en la propuesta culinaria del pais.

Las ventas en 2023 de locales de comida rapida en Espafia llegaron a 5.330 millones de
euros, lo que supone un aumento de un 10,9% respecto al afio anterior. (Forbes Espaia,
2024). Este incremento se propulso especialmente por el crecimiento de las
hamburgueserias, que incrementaron un 12,4% su facturacion, llegando a 3.175 millones
de euros, manifestando casi el 60% del negocio de los establecimientos de comida rapida

(elEconomista.es, 2024).

En el sector de las hamburgueserias, a dia de hoy, hay 47 negocios que suman un total de
2.947 locales, con una facturacion de 2.857 millones de euros, generando un total de casi
40.000 puestos de trabajo. Este mercado esta liderado, por Burger King y McDonald’s
(El Pais, 2024).

En el caso de las cadenas Foster’s Hollywood, The Good Burger y Goiko, se ha notado

un crecimiento considerable en su facturacion (Fernandez, 2024).

Los restaurantes de servicio completo, conocidos como Full Service Restaurant, son
locales de comida que ofrecen una experiencia completa, cuyos consumidores son
atendidos en mesa por el servicio personal de la empresa. En este caso, Foster’s
Hollywood, pertenece a esta categoria. Los establecimientos que cuentan con esta opcion

ofrecen un menu variado que comprende desde los entrantes hasta postres, incluyendo
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una variedad extensa de bebidas. El servicio al cliente, el entorno y la maestria en la

cocina, son elementos diferenciales de estos restaurantes, respecto a los demas (Benhlima,

2024).

Foster 's Hollywood, al ofrecer una gran variedad de comida y para todo tipo de publico,
no se centra en un publico objetivo concreto. Generalmente se centran en un ambiente
muy familiar y al mismo tiempo en un publico joven con la variedad de hamburguesas
que ofrecen. El perfil de consumidor de la cadena, generalmente buscan un lugar
tranquilo, adecuado y acogedor para disfrutar de la experiencia en el local y poder
desconectar del dia a dia. La experiencia en el local es esencial para la decision de compra,
y en la fidelidad de los clientes. Se calcula que el precio varia entre 15 y 20 euros por
persona. Para ello, la marca quiere transportar a sus clientes a la cultura americana, con

una decoracién acorde a la cultura y un ambiente calido.

Respecto al marco de las hamburgueserias, estos tipos de restaurantes han mostrado una
gran capacidad de adaptacion, diferenciandose de las cadenas de comida rapida, cuyo
objetivo es enfocarse en la rapidez y la uniformidad, y los restaurantes de servicio

completo quieren mostrar una vivencia positiva, individualizada y diversa.
2.4 Principales players de restaurante de hamburguesas

Para poder identificar los principales players de restaurantes de hamburguesas, vamos a
tener en cuenta el tamafio de la empresa, el reconocimiento que tiene, la influencia del

consumidor, las ventas que genera y el posicionamiento que tiene dentro del sector.

En primer lugar, tenemos a los restaurantes de casual dining, cuyo modelo de negocio se
basa en la alta calidad dentro del sector de la comida rapida. Estos tipos de restaurantes
ofrecen una mejor calidad de negocio dentro de su espacialidad, con elaboraciones de
platos de mayor calidad, servicio en mesa, toma de comanda, etc. Ofrecen menlis mas
variados, como hamburguesas, pizzas, sandwiches, ensaladas (Conocedor & Conocedor,

2023).

Dentro de este sector encontramos a Foster’s Hollywood, Vips, Tony Roma’s, Goiko y
Ribs. En segundo lugar, tenemos la categoria de la comida rapida, cuyos restaurantes
compiten por el precio, volumen y la rapidez. Dejando en segundo plano la experiencia
en sus locales. En este sector, encontramos McDonald’s, Burger King, KFC, Five Guys,

Popeyes, Carl’s Jr, y Vicio.
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Combinando tanto la categoria de comida rapida y casual dining, podemos establecer un
rango general de las empresas que lideran el sector de las hamburguesas en Espafa. En
primer lugar, tenemos como marcas lideres a Mcdonald’s y BurgerKing, debido a su
volumen y reconocimiento de marca. Foster’s Hollywood, es una de las principales
cadenas dentro del sector de las hamburguesas. A continuacién, encontramos marcas mas
premium como Goiko y Five Guys. Five Guy’s se posiciona en un quinto puesto,
estableciéndose como una marca clasica y mds reconocida en la teméatica de comida
americana. Finalmente, en la parte mas baja del ranking encontramos las marcas Vips,
Tony’s Romas y Ribs, con menos popularidad en el sector, pero si mantienen una gran

presencia en el sector de las hamburguesas (Loeda, s. f.).

Una vez explicado a detalle el analisis de mercado del sector del anunciante y conocer el
mercado en que opera Foster’s Hollywood, se dara paso a un andlisis detallado de la
marca, para conocer su trayectoria pasada y actual para poder situarla correctamente

dentro del entorno competitivo y la relevancia que tiene dentro del sector.

3. Analisis detallado de 1a marca Foster’s Hollywood

3.1 Identidad y posicionamiento de marca

Foster 's Hollywood fue fundada en Madrid en 1971 a mano de tres estadounidenses cuyo
objetivo era proporcionar la auténtica gastronomia americana en Espafia. Desde entonces,
la marca se ha posicionado lider en el sector de la restauracion de comida americana
dentro del pais, conservando su esencia y autenticidad por mas de cinco décadas. La
marca consiguid ser pionera en traer una ‘cocina extranjera’ en el pais, ademas de ser el

primer restaurante en servir una hamburguesa con servicio a mesa (Reason Why, 2024).

Actualmente, en Espaiia, Foster 's Hollywood cuenta con 220 locales repartidos por el
pais, siendo una marca innovadora por sus propuestas culinarias. El 50% de los
restaurantes de la marca son franquicias, y el 66% de los locales se ubican en centros
comerciales, el 25% estan a pie de calle, mientras que el resto son independientes (Central

de Franquicias, 2018).

El valor principal de la marca radica en la autenticidad, cuyo eslogan manifiesta

“Auténticos desde 19717, al cual hace referencia desde la creacion de la marca en 1971,
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manifiestan su comida auténticamente americana mediante las hamburguesas, costillas,

batidos, etc. Reflejando siempre el estilo estadounidense y el cine como tematica.

La especialidad de Foster 's Hollywood son las hamburguesas, aunque también venden
otros platos como las costillas, muy reconocidas por el establecimiento y las famosas
“’Bacon & Cheese fries’’. Una de las principales ventajas de Foster’s frente a su
competencia como es Goiko, es la variedad gastronomica que ofrecen, no solo
centrandose en hamburguesas, sino también ofrecen una gran variedad de ensaladas, pasta
o platos “Tex-mex” y carnes, lo cual les da la ventaja de poder atraer a un publico mas

variado (Foster's Hollywood, s.f.).

Por otra parte, ademas de comida, brindan una experiencia mas comoda y acogedora con
las zonas “booth” que disponen en sus establecimientos, con sus asientos acolchados, un
ambiente mas privado, comodo y al estilo americano, y los regalos infantiles que incluyen

en su menu.

Segun el briefing dado por el cliente, los competidores principales de este tipo de
gastronomia americana son Ribs y Tony Roma’s. Si nos centramos mas en hamburguesas,
serian cadenas como Goiko, New York Burger, Five Guys y TGB. Por otra parte, de
manera indirecta, compiten con las cadenas de comida rapida McDonald’s y Burger King,

que suman mas de 1500 locales en Espafia.

A dia de hoy la parte “Hollywood” ha ido perdiendo peso en sus establecimientos. Ya no
son vinculados directamente con restaurantes tematicos americanos como en sus inicios.
Aun asi, todavia conservan locales que vinculan la estética clasica al cine

(Penaochoagranados, 2021).
3.2 Estrategias de comunicacion y de publicidad

Actualmente Foster 's Hollywood utiliza una estrategia de comunicacion con un enfoque
evidente a establecerse como marca lider en comida americana dentro del territorio
espafiol. El método que utiliza se centra en transmitir una conexion entre el publico al
cual se dirige, que es un publico joven-adulto (hombres y mujeres de 18 a 34 afios),
mediante la conexién emocional que trasciende del producto. Por eso, utiliza mensajes
cortos y directos. Un ejemplo claro es la campana “Puro sabor, sin extra de tonterias” que

se caracteriza por usar un tono divertido y auténtico, desafiando la exageracion de las
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tendencias de las hamburguesas y enfatizando en la calidad y el sabor auténtico del

producto (El Publicista, 2023).

Foster’s Hollywood durante los afos 2023 y 2024 centrd su estrategia publicitaria

principalmente en el medio televisivo, en el medio digital y en la publicidad exterior.

Figura 1: Inversion publicitaria por medios.

Inversion publicitaria por medios. Foster 2023 vs 2024
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Infoadex (2025, 2024)

Como se puede ver en la Figura 1, analizando a detalle los medios en ambos afios, la
television es el medio que mas inversion se le destina respecto a los demas medios. En el
afio 2024 la publicidad exterior se mantuvo como segundo medio que mads inversion se
destind. En el medio digital se observa un crecimiento ligero respecto al afio 2023, que
paso de 262.048 € (11%) a una inversion de 382.682 (13%), lo que refleja una apuesta
hacia lo tecnologico. La inversion en el medio exterior en términos porcentuales se
mantiene igual en ambos afios; mientras que durante el afio 2024 vemos incorporado
nuevos medios como cine y diarios, que apenas se llevan inversion. Finalmente, la radio,

sigue sin apenas inversion en ambos afios.

Analizando la inversion publicitaria de Foster’s Hollywood en 2023 y 2024, se ha
realizado un andlisis de estacionalidad, dividida por trimestres con el fin de poder
identificar como se distribuyo la inversion publicitaria de la marca durante todo el afio

entero.
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La marca en el afio 2023 muestra una concentracion significativa en dos de los cuatro
trimestres del ano, sumando entre ellos un total de un 79% de la inversion. Uno de ellos
concentra un 49% total de inversion y el otro un 30%; siendo marzo y octubre los meses
que mayor inversion recibieron, dejando los otros dos trimestres restantes con un total de
un 21% de inversion. Los meses que mayor inversion recibieron en el 2023 fueron marzo
y septiembre, en comparacion con los demas meses del afio, que tuvieron una inversion

considerablemente menor (ver Figura 2).

Durante el 2024 la inversion publicitaria se repartié de una forma mas equilibrada entre
los diferentes trimestres del afio, comparado con el afno anterior. El mayor porcentaje de
inversion se lo llevo el tercer trimestre, con un total de un 32,5%, seguido del segundo
con un 29,1%. Por otro lado, el primer trimestre represent6 un 24%, mientras que el cuarto
representa un 14,4%. Los meses que mayor inversion recibieron fueron marzo, julio y
septiembre, sin dejar de lado que los demds meses también recibieron inversion (ver

Figura 2) (InfoAdex, 2024).

Figura 2: Estacionalidad por aflos (2023 y 2024).
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Infoadex (2024, 2023).

3.3 Analisis de la comunicacion de Foster’s Hollywood

En este apartado se va a analizar la comunicacion de Foster’s Hollywood para ello se han

analizado sus ultimas campafias de comunicacion y sus redes sociales.

pag. 19



3.3.1 Analisis de sus campaifias

Analizando sus ultimas campanas, el 6 de marzo de 2025, “Llegamos tarde, pero bien”,
ideada por la agencia creativa McCann. Foster 's lanz una nueva linea de pollo Nashville.
La marca utiliz6 una campafia en la cual se fusionaron los recuerdos y el humor. La
campana llega con una oferta de platos diferentes en la seccion del pollo frito. Para el
lanzamiento de la nueva campana utilizd diferentes estrategias creativas para varios
soportes. Crearon una lona publicitaria la cual fue situada en la calle Goya, Madrid,
también promocionaron su nueva campaia en las redes sociales de la marca, e hicieron
un spot televisivo. Video de la campaia

(https://www.youtube.com/watch?v=wlLiypx Ld4) (Reason Why, 2025).

Otras campanas que realizaron en 2024 son “Tonterias del siglo XXI”” a mano del musico,
compositor e influencer Pablo Llunch, que compuso dos temas utilizando palabras
populares que usa la generacion Z. Mediante esta campaina la marca se transmite de una
forma mas cercana a los jovenes, alineado con las tendencias actuales, reforzando su

identidad de marca (El publicista, 2024).

“El misterio de los huesos”, una campana que fue lanzada en Halloween de 2024, para
promocionar la hamburguesa Skeleton Burger con costillas de edicion limitada. (Martin,

2024).

Figura 3: Imagen de la campaia de Foster’s Hollywood, “El misterio de los huesos”.

ESTE HALLOWEEN

Fuente: www.controlpublicidad.com
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Finalmente “Puro sabor que atrapa” a mano del creador de contenido Abel Planelles,
quienes llevaron a cabo degustaciones de hamburguesas en diferentes lugares,
conmemorando el dia mundial de la hamburguesa. (MarketingNews, 2025). Video de la

campana (https://www.youtube.com/watch?v=2 XMRuQXeGY).

Las campafias que lanza la marca utilizan un tono divertido y genuino, resaltando la

calidad del producto y sabor de una manera sencilla.
3.3.2 Analisis de redes sociales

Como hemos mencionado antes, parece que la marca esta dirigiendo su estrategia hacia
el ambito digital, y parte de su presupuesto lo destina a las redes sociales. Su perspectiva

estd visiblemente orientada a un publico joven-adulto.

Para poder analizar en detalle el contenido de sus redes sociales, se ha llevado a cabo una
investigacion en su cuenta de Instagram, examinando todas las publicaciones que ha

publicado la marca durante los meses de septiembre y octubre de 2024.

Esta red social fue seleccionada por ser la principal fuente de comunicacion que utiliza la
marca, con la que cuenta con mas de 230.000 seguidores y una media de publicacion por
cada dos dias, seguida de TikTok que cuenta con mas de 110.000 seguidores. Aunque la
cuenta de Facebook supera los 331.000 seguidores, actualmente no es muy conocida y no
se considera prioritaria debido a que es poco frecuentada por el publico objetivo que
Foster’s quiere captar. Por ello, se ha priorizado el andlisis en Instagram a pesar de tener
menos seguidores. Por otra parte, YouTube tiene alrededor de 1.780 seguidores, por lo
que no se ha incluido en el anélisis de redes sociales de la marca. De esta manera, se vera
reflejado la actividad y el tono que tiene Foster ‘s Hollywood en redes sociales donde

mantiene una estrategia mas Activia y afin con su target.

Para realizar el estudio del contenido que realiza la marca en sus redes sociales, se ha
analizado una serie de variables que facilitaron el andlisis exhaustivo de sus
publicaciones. Las variables incluyeron la fecha de publicacion, el formato (video,
carrusel, reel, imagen, etc), el estilo del post (informativo, promocional, sorteos,
entretenimiento, entre otros.), la cantidad de visualizaciones (en el caso de reel), la
cantidad de likes y comentarios, si el producto se muestra o no en la publicacion, el

publico al cual se dirige (adultos, jévenes, nifios, etc.).
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Basandonos en su Instagram, concretamente en los meses septiembre y octubre de 2024,
que fueron los meses de mayor inversion de la marca en el &mbito digital con un total de
un 44% de presupuesto destinado, se percibe que Foster’s Hollywood ha mantenido un

contenido variado y segmentado en sus publicaciones.

Durante estos dos meses Foster’s Hollywood subié un total de 32 publicaciones (17
publicaciones durante el mes de septiembre y 15 publicaciones durante el mes de
octubre). De estas, 26 publicaciones utilizan el formato video (81,25%), y las otras 6

publicaciones restantes fueron en formato de foto (18,75%).

Respecto al contenido publicado por la marca se centrd6 mayoritariamente en
publicaciones informativas (34,38%) seguidas de publicaciones con un tono de humor
(31.25%), entretenimiento (21,88%), colaboraciones con influencers o marcas (9,38%),

y finalmente una promocion (3,13%).

De esta manera se observa una intencién de conectar con su audiencia mediante la
diversion. Las publicaciones informativas utilizan también un formato mas dinamico y
divertido, sin dejar de lado su objetivo principal, que es informar sobre el producto, local
o sorteos. De las 32 publicaciones, una publicacioén fue para informar un sorteo que se
realizaria el dia de Halloween, el 31 de octubre, cuyo objetivo era interactuar con el

publico en su publicacion ofreciendo 5 invitaciones dobles para los ganadores.

Del analisis se observan varias participaciones con influencers como (@cocinaconchia y

@la_cocina_de_isacn; en las que se llevan a cabo una colaboracion en la que compiten

por la elaboracion de un mejor plato entre el personal de cocina de la marca y el
influencer. También hubo una colaboracion con la marca Looney Tunes, una
colaboracion exclusiva para los menus infantiles. Estas colaboraciones dan una
visibilidad mas amplia dentro del sector gastronomico, para poder llegar a un ptiblico mas

extenso.

En cuanto a las otras redes sociales que tiene la marca, ocasionalmente esta presente en
Facebook y YouTube, mediante spots de algunos de sus nuevos lanzamientos y también

tiene presencia de forma esporadica en X.

Por otro lado, también se han analizado las interacciones en funcion del tipo de contenido.

se observa que el contenido que mas interaccion tiene por parte de la audiencia de la
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marca, ya sean seguidores como no seguidores de su cuenta, es el contenido informativo,
acumulando un promedio de 1.039 “me gusta” y 294 comentarios por publicacion. En
cuanto a visualizaciones, solo contando las publicaciones de video, ya que también hay
publicaciones informativas de foto, tienen una visualizacién promedio alrededor de
127.000 visualizaciones por publicacion. En los tres promedios, es posible, que estas
cifras se vean impulsada por la participacion generada por un sorteo, cuyas interacciones

son mayores de lo habitual.

Por otro lado, las publicaciones de humor destacan por su alto volumen de visualizaciones
que tienen los videos que sube la marca, con un promedio de 342.940 visualizaciones por

publicacion, con una media de 870.2 comentarios y 32,8 “me gustas”.

En cambio, las colaboraciones con marcas o influencers, generan una interaccién menor,
con un promedio de 117.567 visualizaciones y 531 comentarios, en cambio, destacan por
el nimero medio de “me gustas”, con un 70,6 por publicacion, en comparacion con las

publicaciones humoristicas.

Finalmente, el contenido de entretenimiento es el que menor interaccion promedia, de los
estilos de publicaciones mencionados anteriormente, con una media de 121.680 de
visualizaciones por publicacion, aproximadamente de 570 “me gustas” y 35 comentarios.
Para ver de una forma mas visual estos datos, se ha realizado una tabla con el promedio

de cada uno de ellos.

Tabla 1: Promedios dependiendo del tipo de contenido.

TIPO DE CONTENIDO VISUALIZACIONES PROMEDIO LIKES PROMEDIO COMENTARIOS PROMEDIO

Informativo — 1.039 294
Humor 342.940 32,8 870,2

Colaboraciones 117.567 70,6 531

Entretenimiento 121.680 570 35

Fuente: Elaboracion propia a partir de la red social Instagram de Foster’s Hollywood (periodo

septiembre y octubre 2024)

En conclusion, en sus redes sociales, utiliza una linea de contenido que fusiona humor

con el ocio gastrondmico y referencias culturales.

pag. 23



3.3.3 Conclusiones del analisis de redes

Del analisis realizado anteriormente de las campanas de publicidad y de redes sociales,
se puede deducir que Foster’s Hollywood utiliza una estrategia comunicativa claramente
dirigida a un publico joven-adulto a través del humor, referencias culturales

contemporaneas y diferentes perspectivas de cocina.

En las campaiias de publicidad de Foster’s Hollywood, sigue una linea creativa, optando
por la autenticidad, la nostalgia y el humor, como elementos fundamentales para sus
campaias. La marca colabora con influencers del sector de la restauracion para potenciar
sus mensajes y establecer un vinculo mas directo con la audiencia. Asimismo, la
realizacion de campanas tematicas como Halloween, facilita la creacion de contenido y

favorece la viralizacion.

Respecto a sus redes sociales, utiliza una linea de contenido que fusiona humor con el
ocio gastronomico y referencias culturales, especialmente en Instagram, la marca ha
optado por un compromiso evidente de crear contenido mediante formato video,
utilizando un enfoque principalmente informativo, pero profundizando con humor y
diversion. Las publicaciones humoristicas son las publicaciones que consiguen mayor
numero de visualizaciones, por otro lado, las informativas cuyas publicaciones incluyen
promociones, sorteos o nuevos lanzamientos, son las que mayor niimero de “me gustas”
y comentarios reciben, lo que indica que el contenido que mas capta la atencion es el

contenido visual.

4. Analisis de la competencia

4.1 Introduccion al analisis de competencia

Realizar un andlisis de competencia es importante para poder entender el entorno
competitivo que tiene cualquier empresa. En el caso de Foster 's Hollywood, es esencial
entender en qué entorno competitivo se ubica para poder identificar oportunidades de
mejora, prever tendencias de mercado y elaborar estrategias que potencien su posicion
dentro del sector de la restauracion. Este pequeo analisis posibilitard examinar en detalle
qué tacticas estan empleando sus competidores mas relevantes dentro del mercado, cual
es su presencia digital, como transmite la marca y como podria construir una mejora

Foster 's Hollywood para liderar el sector.
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4.2 Principales competidores

Para poder seguir investigando en el analisis de competencia es imprescindible identificar
los competidores de la marca, y diferenciar en qué grado de competencia se encuentra
cada uno de ellos. Tal y como se recoge en el briefing, Foster 's Hollywood como
restaurante americano compite directamente con cadenas como Ribs y Tony Roma’s;
pero realmente su competencia radica en cadenas independientes mas enfocadas en el
sector de las hamburguesas como Goiko, New York Burger, Carl’s Junior, 5 Guys, TGB.
Por otro lado, de manera mas indirecta compite con cadenas situadas exclusivamente en

comida rapida, como son McDonald 's y Burger King.

En este caso se analizara particularmente dos marcas, Goiko y Ribs. Se han elegido estas
dos marcas por ser, dentro de la competencia que Foster’s Hollywood considera directa,
las que mayor inversion publicitaria realizaron en el sector en 2024, de acuerdo con los
datos de InfoAdex 2024; Goiko destind 931.163€ y Ribs 107.518€ en publicidad. De esta
manera, se analizard el escenario competitivo actual de las dos marcas, su
posicionamiento y reconocimiento de las marcas y la presencia que tiene cada una de ellas

que impactan directamente en Foster 's Hollywood.
4.2.1 Ribs

Para realizar el analisis de la competencia directa de Foster’s Hollywood, se ha elegido
la marca Ribs, por su posicionamiento dentro del sector de la cocina americana. En este
epigrafe se desarrollara la evolucion de su inversion publicitaria en 2023 y 2024, las

campafias que ha realizado, y finalmente sus redes sociales, concretamente Instagram

Ribs es una marca que se define como “True American Barbecue” cuyo significado quiere
representar la autenticidad de la verdadera barbacoa mediante sus productos presentes en
el local. Esta marca nace en el ano 1991 en Madrid, pero es heredera de la mision, los
valores y las habilidades del restaurante El Descanso, fundada en el afio 1968 y definida
como la casa de las costillas. Actualmente Ribs est4 especializada en la cocina americana
y cuenta con 31 restaurantes repartidos en Espafia. Los restaurantes estdn ambientados al
estilo americano, con decoraciones adquiridas en mercadillos estadounidenses (Ribs,

2016).
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Ribs quiere seguir destacando por lo que realmente le representa, que es el sabor a la
parrilla, siguiendo las costumbres y tradiciones americanas en sus locales. La marca
ofrece en su carta una variedad de hamburguesas, platos combinados, nachos y otros
entrantes, postres americanos, aunque su especialidad son las costillas y carne a la parrilla.
Por otro lado, también ofrece mentis, promociones y menus familiares. Al afio, la marca

recibe mas de 3 millones de personas en todos sus restaurantes en Espana (Ribs, s.f).

El publico objetivo al cual se dirige Ribs, es un ptblico familiar. Sin embargo, abrié un
nuevo restaurante en Madrid, con un estilo mas urbano y actual, con un toque mas
moderno, adaptandose a las nuevas tendencias de consumo, pero siguiendo la misma linea
de la historia de la marca. Con ello, se puede interpretar que la marca también se dirige a
un publico mas joven-adulto y grupos de amigos. La prioridad de la marca es atraer a un
publico que realmente tenga preferencia en probar la cultura culinaria americana

(Vallano, 2024).

Respecto a su comunicacion en medios, Ribs, presenta un gran crecimiento en su
inversion publicitaria de 2023 a 2024, pasando de un total de 23.032€ a un total de
107.518€. Pese a este incremento, comparando con otras marcas de la industria, mantiene

una inversiéon mas moderada.

Respecto al mix de medios, destina su mayor presupuesto al medio digital, con un total
de 80.117€ (74,53%) seguido por el medio exterior con un total de 27.401€ (25,47%). Sin

presencia en radio, television, cine y diarios.

En términos de estacionalidad, la inversion estuvo bastante repartida durante todos los
meses del 2023, sobresaliendo los tres ultimos meses del afio. En cambio, en 2024, se
observa una mayor concentracion de inversion en los meses de verano, en junio hubo una
inversion total de 27.521€ (25,59%) y en julio 36.512€ (33,96%). Finalmente, se observa
también una mayor inversion en el mes de diciembre con un total de 13.729€ (12,77%)

(InfoAdex, 2024).
4.2.2 Goiko

Para realizar el analisis de la competencia directa de Foster’s Hollywood, se ha elegido

la marca Goiko, siguiendo la misma metodologia realizada en el epigrafe anterior, se
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desarrollaré la evolucion de su inversion publicitaria en 2023 y 2024, las campafias que

ha realizado, y finalmente sus redes sociales, concretamente Instagram.

En términos de estacionalidad, en el afio 2023 la inversion se centrd en los meses mayo
(22,08%), septiembre (25,78%) y octubre (13,10%), mientras que el aio pasado, se centro
en un incremento mayor en los meses de abril con un 19,49% (181.449€), junio con un
10,88% (101.362€) y septiembre con un 11,86% (110.474€); de esta manera demuestra

por mantener una fuerte inversion en el segundo trimestre del afio.

Goiko es una empresa especializada en hamburguesas gourmet, que naci6 en el afio 2013,
en plena crisis, a mano de Andoni Goicoechea, un joven de 25 afios. La empresa surge
con la ayuda del padre de Andoni que le prest6 50.000 euros para emprender su suefio y
poder abrir lo que realmente le apetecia, una hamburgueseria. Andoni, junto a su hermana,

disefiaron la primera carta del negocio (Goiko, s. f.).

Goiko no se define como una simple hamburgueseria, sino como un lugar auténtico donde
puedes disfrutar de todas las hamburguesas irresistibles que ofrecen en su local, con
recetas innovadoras y originales. Goiko cuenta con mas de 100 restaurantes repartidos
por toda Espaia, sin ninguna franquicia activa. Goiko asegura que, a pesar de tener
muchos locales, no bajan la calidad de sus productos desde el primer dia que abrieron

(Goiko, s. f.).

El publico al cual se dirige Goiko, es un publico joven-adulto, y sobre todo a la generacion
Z, la cual llevan una vida urbana y digital. La marca ha conseguido infiltrarse entre este
publico gracias a campafas como la colaboracioén que hizo con Nico Williams, futbolista

de primera division de la liga espafiola (Martin, 2024).

La inversion publicitaria de Goiko ha crecido rapidamente. En 2023 la marca hizo una
inversion total de 480.433€, pasando en el 2024 a una inversion total de 931.163€, cuyas

cifras representan un aumento de un 94%.

Respecto a la diversificacion de medios para el 2024, Goiko sobresale por su fuerte
presencia en el medio digital con un total de 541.898€ (58%) y en exterior 389.682€

(42%), optando por medios de gran visibilidad, sin tener inversion en television ni radio.

pag. 27



4.3 Analisis de sus campafias
4.3.1 Ribs

Para realizar el andlisis de las campanas publicitarias de Ribs, se han seleccionado las
campafias mas conocidas o que mas engagement tuvieron, para poder observar la

evolucion y las estrategias comunicativas que utiliza la marca.

El 5 de mayo de 2025 lanz6 la campaiia "Fries & No Cries" cuyo propodsito era invitar a
disfrutar de sus dos nuevos entrantes, en este caso unas patatas al estilo americano. El
mensaje que quiso transmitir apelaba a ir a sus locales a probar sus dos nuevos entrantes
mediante el “nifio” que llevamos dentro, para disfrutar el sabor de la cocina americana

(Martin, 2025).

Figura 4: Imagen de la campafia de Ribs, “Fries & No Cries”.

Fuente: www.controlpublicidad.com

En octubre de 2024, Ribs lanzé una campafa para anunciar el Halloween de 2024,
invitando a la gente a disfrutar de una experiencia Unica y acogedora en sus locales. La
campafa fue lanzada bajo el nombre de “Vampire Vibes, Vampire Bites”. Esta campana
a pesar de anunciar la noche de Halloween y tener una decoracion especial la noche del
31 de octubre en sus locales, presentaron un lanzamiento de una nueva hamburguesa con
pan negro y salsa roja, simulando la noche de terror. También anunciaron sorpresas y

juegos para los niflos que asistieron a sus locales (A.E.Franquicia, 2024).

Figura 5: Imagen de la campaiia de Ribs, “Vampire Vibes, Vampire Bites .
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Fuente: www.indisa.es

Otra de sus campafias conocidas fue la campafia que lanza el 5 de mayo de 2023, titulada
“My summer Plan”. Una campaia haciendo referencia al verano, donde la marca se
anticipa a la llegada del verano brindando nuevos platos principales y anunciando que el
4 de julio era el dia de la independencia de Estados Unidos, habria ofertas especiales,
novedades y una decoracion especial en todos sus locales durante el mes de julio. Esta

campafa iba de la mano de la colaboracion de Pepsi (Control Publicidad, 2023).

En conclusion, las tres campaiias de Ribs evidencian una estrategia de conexion
emocional con su publico, empleando diferentes estaciones del afio en sus campanas para
poder conectar con ellos, como Halloween o verano. Crean experiencias innovadoras para
que sus consumidores puedan pasar un buen momento en sus establecimientos. Hacen
uso de juegos de palabras para los lanzamientos, haciendo referencias a la cultura popular
y utilizando un lenguaje casual para transmitir la intencion de la marca a su publico y
pasarlo bien. La marca ocasionalmente trabaja con otras marcas conocidas como Pepsi,

para reforzar el mensaje que quiere transmitir y poder llegar a un publico mas extenso.

4.3.2 Goiko

Para realizar el andlisis de las campafias publicitarias de Goiko, se han seleccionado tres
campafias mas conocidas de la marca, para poder observar la evolucion y las estrategias

comunicativas que utiliza la marca.

La ultima campana fue lanzada el 5 de mayo de 2025, anunciando una nueva
hamburguesa de pollo llamada Chick Norris, haciendo referencia a una figura iconica de

cine en los afios 80 y 90. La campatfia se presentd con el nombre de “Mads burgers, menos
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dramas”, con referencias cinematograficas del actor Chuck Norris. (Martin, 2025). Video
de la campana: (https://www.youtube.com/watch?v=Pi-

Fy2b5F4Uhttps://www.youtube.com/watch?v=Pi-Fy2b5F4U).

Otra campafia que tuvo mucho éxito fue la campana que lanz6 con el futbolista Nico
Williams, joven carismatico y cercano, que aporta frescura y autenticidad a la marca,
conectando con un publico mas joven, en septiembre de 2024. La campafia estd basada
en torno a una historia que sube el futbolista en sus redes sociales y no recibe ni un “me
gusta”; ahi entra en accion la marca después de varias situaciones, y finalmente el
futbolista dice, “No te comas la cabeza, mejor comete una Kevin Bacon”; bajo el nombre

de “Mas burgers, menos dramas”

Figura 6: Imagen de la campafia de Goiko, “Mas burgers menos dramas”.

£ BURGERS

DRAMAS

Fuente: www.marca.com

A finales de verano de 2023, Goiko lanzé una campafia titulada “Llantos”, bajo el lema
de “Let’s cry together”; empatizando con las personas que vuelven a la rutina y que han
terminado las vacaciones. De esta manera la marca consigui6é conectar con su publico
mediante el humor y la empatia, aprovechando su nuevo lanzamiento que era la
hamburguesa Macabra. En el anuncio salian personas llorando que finalmente fueron

consolados con una hamburguesa de Goiko (Andre Mut, 2023).
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Figura 7: Imagen de la campafia de Goiko, “Let’s cry together”.

Fuente: www.periodicopublicidad.com

En conclusion, Goiko durante sus ultimos tres afios muestra una tactica creativa que
fusiona humor, con un lenguaje directo y figuras publicas para comunicar a su publico.
La marca ha reforzado su comunicacion empleando personajes emblematicos como
Chuck Norris, y colaboraciones con influencers o famosos como Nico Williams, para
crear proximidad y autenticidad. Ademads, conecta con su publico con temas emocionales
y diarios, como el final de un periodo vacacional y vuelta a la rutina. Todos estos factores
hacen que se establezca una comunicacion de marca eficaz y un buen posicionamiento en

el mercado que opera.

4.4 Analisis de las redes sociales de Ribs y Goiko

Para poder analizar las redes sociales de Ribs y Goiko, se ha analizado la red social
Instagram de ambas marcas, concretamente el mes de septiembre de 2024, coincidiendo
con el mes de mayor inversion publicitaria de Foster’s Hollywood: En este analisis se han
analizado las mismas variables que se utilizaron para el andlisis de Foster’s: como el tipo
de contenido de ambas marcas, la frecuencia de publicacion, el tono comunicativo y la
interaccion generada, debido a que estos elementos ayudaran a evaluar la estrategia que

sigue cada marca.

4.4.1 Ribs en las redes sociales

Ribs tiene una presencia activa en Instagram, en septiembre de 2024, ha publicado 9
publicaciones, las cuales 5 de ellas son en formato video (55,56%) y las 4 restantes son

publicaciones de fotos (44,44%).
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El contenido publicado por la marca se centrd mayoritariamente en publicaciones
informativas, representando un 44,44% de sus publicaciones. Seguido de publicaciones
de entretenimiento, con un peso de 33,33%. También hubo colaboraciones con
influencers, que suman un total deun 11,11%. Y, finalmente hubo una promocion (sorteo)

con un total de 11,11%.

Respecto al analisis de las interacciones en Instagram, la publicacién que mas interaccién
tuvo durante el mes de septiembre fue la colaboracion con el influencer @topfoodben,
influencer conocido por recomendar y resefar restaurantes, platos y sus experiencias en
los restaurantes (la atencion, la calidad de los platos, el ambiente del restaurante, etc);
anunciando las nuevas hamburguesas que lanzaban, llegando a 1 millon de
visualizaciones en su publicacion. Esta colaboracion permitid llegar a un publico mas
extenso, contando con 28.200 seguidores de Ribs, mas 580.000 seguidores de la cuenta
del influencer. Ademas, al ser un creador de contenido especializado en gastronomia, la
publicacion tuvo un impacto més cualificado al promocionar el producto junto a un

publico mas afin.

Por otro lado, las publicaciones que mayor alcance tienen son las informativas con una
media de 525.600 visualizaciones y 417 “me gustas” de media. En cambio, las
publicaciones de entrenamiento, a pesar de tener una media mas baja de visualizaciones

68.200, son las que mas “me gustas” reciben con una media total de 427 “me gustas”.

En cuanto a los formatos més utilizados en redes sociales, Ribs aposto por formatos mas
estaticos y dindmicos. Hicieron campaiias con influencers para reforzar su imagen en
redes sociales, sin embargo, la cantidad de colaboraciones fue menor en comparacion con
otras marcas. Durante el mes de septiembre la marca se centr6 en contenido de novedades
y algunos sorteos, asociando el mes de septiembre como la vuelta a la rutina y el fin del

periodo vacacional.

4.4.2 Goiko en las redes sociales

Como se ha visto previamente, el medio que mas dinero ha invertido Goiko ha sido el

medio digital.

Goiko es una marca muy presente en el &mbito digital, sobre todo en sus redes sociales

como TikTok, Instagram y X, que entre ellas suman mas de 710.000 seguidores.
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Goiko, durante el mes de septiembre de 2024, publicé en Instagram 11 publicaciones, las
cuales 10 de ellas fueron en formato video (90,91%), y hubo una publicacion en formato
foto (9,09%) mediante la cual anunciaron un sorteo. El contenido que més predomino en
sus publicaciones a lo largo del mes fueron las publicaciones informativas, con un total
de 4 publicaciones (36,36%), al igual que las publicaciones colaborativas con el futbolista
Nico Williams, siendo un total de 4 publicaciones (36,36%) durante el mes; dentro de
estas 4 publicaciones con Nico Williams, dos de ellas fueron informativas y las otras dos
de entretenimiento. Finalmente, los tres estilos minoritarios fueron la publicacion de
entretenimiento, la publicacién a mano del influencer Hamza Zaidi, creador de contenido,
conocido por mezclar cultura espafiola y marroqui en sus videos; y la publicacion

anunciando una promocioén (sorteo) que solo se publico 1 post (9,09%) para cada uno.

En definitiva, el estilo de post que mas visualizaciones tiene en la plataforma Instagram
es el estilo de entretenimiento, en este caso es el que mas visualizaciones tiene, debido a
que durante el mes de septiembre solo publicaron una publicacion de este tipo de
contenido llegando a tener 1.900.000 visualizaciones y 26.500 “me gustas”.
Seguidamente, el estilo que mas visualizaciones tiene son las publicaciones con el
futbolista, con una media de 1.592.500 visualizaciones en sus 4 publicaciones y 64.561
“me gustas” de media. La colaboracion con el influencer Hamza Zaidi, obtuvo con una
sola publicacion 607.000 visualizaciones y 22.700 “me gustas”. Finalmente, las
publicaciones informativas, incluyendo el sorteo, son las que menos interaccion tuvieron
con un promedio aproximado de 886 comentarios, viéndose alterada por la gran cantidad

de comentarios que recibio la publicacion informativa del sorteo.

Analizando la variedad de formatos utilizados en la red social Instagram, se observa una
preferencia de publicacion del formato video y del contenido colaborativo como principal
instrumento para generar una gran repercusion y conseguir interaccion con el publico,
gracias a la aparicion de influencers o deportistas. En cuanto la estacionalidad, en el mes
de septiembre se asocia a la vuelta de vacaciones y finalizacion del verano, por ello se

usa un tono mas cercano y promocional, haciendo referencia a la vuelta a la rutina.
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4.5 Conclusiones generales

En términos generales Foster’s Hollywood, Ribs y Goiko durante el mes de septiembre
de 2024 muestran un uso diferente a la hora de realizar publicaciones en sus redes

sociales, principalmente en su Instagram, el medio mas utilizado de las tres marcas.

El contenido de Ribs sigue una dindmica mas equilibrada y organica, centrandose en una
comunicacion relacionada con el producto y las promociones. Su colaboracion fue con
un influencer de la gastronomia, sin salir del &mbito gastronémico, manteniendo la linea
del contenido habitual que publica la marca. En cambio, Goiko, las publicaciones hechas
durante el mes de septiembre adoptan un enfoque mas directo y dindmico, realizando
publicaciones en formato video y utilizando deportistas de élite o influencers bastante
populares hasta la fecha. De esta manera su comunicacion estd enfocada al
entretenimiento y pretende llegar a un publico més amplio a través de personas conocidas.
Finalmente, Foster’s Hollywood, se sitiia en una posiciéon mas intermedia. Su contenido
es mas variado, utiliza fotos y videos para crear contenido y promocionar sus productos,
lo hace de una manera mas relajada y no tan agresiva, utiliza el humor centrandose en su
audiencia. También hace varias colaboraciones con influencers, sin embargo, no tienen
tanta repercusion como por ejemplo Goiko. La manera en que transmite Foster’s
Hollywood pretende crear un vinculo emocional con su audiencia a través de
publicaciones interactivas como sorteos y actividades tematicas que realiza en sus

establecimientos, como por ejemplo Halloween.

De forma general, las tres marcas han optado el medio digital para publicitar su contenido
siendo el principal medio que mas inversion tiene de Ribs y Goiko, en el caso de Foster’s
Hollywood seria el tercer medio que més inversion recibe. Las tres marcas comparten el
incremento de inversion publicitaria en dicho medio, comparando el afio 2023 al 2024.
Este medio digital permite enfocar el contenido y aplicar diferentes estrategias

dependiendo de los objetivos que tengan cada una de las marcas.

5. Definicion y analisis del consumidor potencial

Para poder definir nuestro publico objetivo y llevar a cabo un analisis potencial del
consumidor que nos ayude a realizar nuestra campana, se ha realizado un estudio con la

herramienta Tom Micro, cuyo objetivo era encontrar que medios, que redes sociales y
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que actividades realizadas durante el tiempo libre, eran mas afines a nuestro publico
objetivo.

El target del cual se ha realizado el estudio ha sido dado por el cliente, cuyo briefing
sefiala que su publico objetivo es hombres y mujeres de 18 a 34 afios. Estos datos
extraidos en este punto van a ser clave para poder realizar una estrategia de comunicacion

eficaz y alineada con las preferencias de nuestra audiencia.

Tras haber realizado el estudio, se ha sacado el porcentaje de nuestro publico objetivo
(18-34 anos), compuesto por un total de 8.764,1 personas, de las cuales un 50,52%
(4.427,6 personas) son hombres y un 49,48% (4.336,5 personas) son mujeres (EGM,
2023).

Respecto al consumo de medios que realiza el publico objetivo de Foster’s Hollywood,
como se puede ver en la siguiente figura, centrandonos exclusivamente en la audiencia
general de medios, las conclusiones obtenidas, en términos de alcance y afinidad, han
sido que los medios mas afines a nuestro publico objetivo son internet, que ha obtenido
un 99,26% de cobertura y una afinidad de 115, el medio exterior que tiene una cobertura
de un 89,76% y un indice de afinidad de 115, y finalmente el cine, a pesar de que tener

una cobertura de 5,02%, tiene 169 de afinidad (EGM, 2023).

Figura 8: Consumo de medios en jovenes de 18-34 aiios.

pag. 35



Consumo de medios en jovenes
de 18-34 aiios

120 180
160
100 140
80 120
100
60
80
20 / &0
40
20 . 20
0 [ J— 0
AN S N N\ > £ 2
,@@ (;\v ,\o@ \//\ @,bo \}\\@ @,bo
N A\ N s & X &
A S & ¥
N A ® 2 & SO
P o A O
\'Q,
<<;\~

mmm Cobertura == Afinidad

Fuente: www.infoadex.com

Gran parte del target, concretamente de los 18-29 afios, consumen una media de casi 7
horas diarias contenido digital durante el dia. Las actividades mas frecuentes que realizan
son jugar a videojuegos, escuchar musica, ver peliculas o series y consumir redes sociales,
especialmente la gente de 19 a 29 afios es la que mas Instagram consume. (Calderén

Goémez & Gomez Miguel, 2022).

La TAB (2024) afirma que los jovenes de 18 a 24 afios son los que mas utilizan las redes
sociales durante la ultima semana, las plataformas mas afines a nuestro publico objetivo
son WhatsApp (93%), Instagram (91%), Facebook (75%) y TikTok (60%). En cambio,
las personas de 24 a 34 afios utilizan méas WhatsApp como primera aplicacion de consumo

semanal, seguida de YouTube e Instagram.

Ademas, de cara a conocer mas en profundidad a nuestro core target se ha analizado su
estilo de vida, las actividades de mas interés por nuestro publico objetivo, destaca la
practica de deportes como el futbol, esquiar e ir a discotecas (EGM, 2023). Estas tres
actividades presentan una gran afinidad, debido a que las personas de 18-34 afios suelen
estar en una etapa mucho mas activa fisicamente como socialmente, en busqueda de
aprovechar y disfrutar el maximo su tiempo libre. La eleccion de deportes como el futbol

puede ser clasificado como un deporte mas cotidiano y el esqui como un deporte mas
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especial o de temporada. En cambio, la discoteca ya seria un evento social, buscando el

entretenimiento y la interaccion social.

6. Propuesta de plan de medios estrategia y tactica

Tras haber realizado un analisis exhaustivo de mercado del sector del anunciante, de la
marca a nivel publicitario y del consumidor potencial, en este punto se va a realizar una
propuesta de plan de medios, con el objetivo de fortalecer la imagen de Foster’s
Hollywood entre la audiencia de 18 y 34 afios y cumplir los objetivos propuestos del

cliente:

e recuperar el publico joven (18-34 afios).

e incrementar la penetracion de la marca.

Respecto al tono, en briefing, se pedia que se mejorara la relacion entre la audiencia y la
marca de una forma mas actual y moderna, que las personas piensen que sea un sitio

donde puedan conectar con los suyos y que reconozcan la marca con personalidad.

Segtin el briefing, el presupuesto total para poder realizar la campafia se divide en dos
partes las cuales 300.000€ seran destinados exclusivamente a la produccion y 1.500.000€

destinados a los medios. La campaia se presenta en septiembre de 2025.
6.1 Estrategia de medios

Como se ha mencionado en puntos anteriores, los medios que se recomiendan para dar
respuesta a los objetivos del cliente y alcanzar al publico objetivo, teniendo en cuenta la
cobertura y la afinidad son: Internet (99,26% de cobertura y 115 de afinidad), exterior
(89,76% de cobertura y 115 de afinidad) y cine (5,02% de cobertura y 169 de afinidad).
El presupuesto se ha dividido en base al consumo y afinidad que tienen esos medios para
el target, se ha destinado un total de 760.000€ a digital, 698.000€ a la publicidad exterior
y 42.000€ al cine.

Aunque la marca venia utilizando tradicionalmente la TV no se recomienda el uso de este
medio debido a que en esta campana el indice de afinidad con el publico joven es bajo y
tiene un elevado coste en comparacion con los otros medios mas eficaces al publico

objetivo.
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6.1.1 Desarrollo de la campaiia en digital

Respecto al desarrollo de la campafa en el medio digital, que es el medio que mas

inversion se lleva el objetivo es lograr una gran cobertura y afinidad, una mayor repeticion

de aparicion en dicho medio:

Cobertura: cuyo objetivo va a ser llegar a cuantas mas personas posibles, mediante
banners en paginas web y pequeiios anuncios antes de visualizar un video;
Afinidad: y otras enfocadas en reforzar la afinidad, en este caso se haran

colaboraciones con creadores de contenido y una miniserie.

Dentro de internet, se van a seguir diferentes estrategias:

Campafia convencional. Para conseguir ambos objetivos se realizaran spots de 6
a 10 segundos que se difundiran a través de plataformas como YouTube, Twitch
y en diferentes redes sociales, con la intencion de captar la atencion al publico
rapidamente, evitando spots de mas duraciéon para que no sean ignorados o
pasados. El formato propuesto son banners y pre-rolls, asegurando el impacto en
el piblico mas joven.

Branded Content. Dentro del planteamiento digital se propone la creacion de una
miniserie. La miniserie se publicara en las redes sociales de la marca, Instagram,
TikTok y YouTube. Se trata de un branded content donde se van a realizar
episodios de situaciones cotidianas con grupos de amigos, realizando diferentes
actividades y que terminan en un restaurante de Foster’s Hollywood, cada
episodio durard como mucho un minuto.

No se recomienda utilizar duraciones mas largas porque la intencidn es atraer a
personas que no quieren ver contenido de larga duracion, de esta manera es mejor
captar el interés del espectador hasta el final del video.

Los personajes de la miniserie representaran distintos perfiles del target (jovenes
entre 18 y 34 afos), llegando a formar un grupo de amigos, en un entorno divertido
y cercano, que refleja los valores de la marca.

La historia tratard sobre pequefos planes del dia a dia, “Plan A” por el cual
siempre se reunen grupos de amigos, intentando realizar diferentes planes en
situaciones distintas durante el dia, pero siempre estaran indecisos por el plan que

realizaran, ya que todos los planes propuestos no terminan de convencer a la
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mayoria de los integrantes del grupo; de esta manera, la marca entra en accion. Lo
que realmente importa no es el plan que vaya a surgir, simplemente se mostrara
el lugar que siempre terminan y siempre funciona, que consiste en cenar en
restaurantes de Foster’s Hollywood.

e C(Colaboraciones. En cuanto a las colaboraciones con creadores de contenido, se
plantea un método el cual se pueda alcanzar un publico por igual, tanto perfiles
femeninos como masculinos y acorde a nuestro publico objetivo. Para ello, se ha
escogido el Xokas, creador de contenido de videojuegos con fuerte presencia en
el publico masculino, sobre todo en plataformas como Twitch y YouTube. Y, por
otro lado, se ha escogido la creadora de contenido Ari Geli, conocida por igual en
perfiles femeninos como masculinos, con mucha presencia en Instagram y
YouTube, ideal para el medio digital. Estas colaboraciones también se subiran en
las redes sociales de los creadores de contenido, para alcanzar al mayor publico

posible.

Se destinaran aproximadamente 760.000€ al medio digital, repartidos en tres grandes
bloques: un 50% ira destinado a la campafia convencional (banners, pre-rolls, spots en
Youtube y Twitch), un 30% a acciones de brandend content (miniserie) y finalmente un

20% a colaboraciones de contenido.
6.1.2 Desarrollo de la campaiia en publicidad exterior

El segundo medio que se propone por inversion es el medio exterior, La inversion total
destinada a este medio es de 698. 000€ con la finalidad de llevar al consumidor al local
de la marca. Para ello, se van a utilizar pantallas digitales ubicadas en la calle, centros
comerciales y universidades para conectar de manera directa con la audiencia. En estas
pantallas digitales apareceran imagenes de nuestra campaia #PlanZ con diferentes

esloganes y disefios.

También, se van a utilizar mupis situados estratégicamente, en zonas frecuentadas por el
publico objetivo, como discotecas, centros deportivos o areas cercanas a pistas de esqui.
En estos mupis, van a aparecer varios codigos QR que se podran visualizar a través de un
dispositivo digital como el movil, que redirigen a promociones especificas y temporales

de Foster’s Hollywood, como descuentos o productos exclusivos. Los cédigos QR estaran
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en diferentes franjas horarias, entre las 20:00 y las 22:00 (antes de la cena) y también de

las 00:00 a las 02:00 (después del ocio nocturno) animando a una visita inmediata al local.

Teniendo en cuenta los costes elevados por la renta semanal de mupis digitales
dependiendo de la ciudad, como por ejemplo 35.100€ en Valencia, 128.000 en Madrid y
108.000€ en Barcelona. (Oblicua Publicidad, s. f.). Se realizard una campana de 4
semanas en un circuito urbano de alcance regional, priorizando las ciudades con mayor
concentracion afin a nuestro publico objetivo como Barcelona, Madrid y Valencia. Se
instalaran un minimo de 50 o 60 ubicaciones por localidad, El presupuesto destinado a
esta accion es de aproximadamente 420.000€. Gracias al volumen de inserciones, se
aplicard un descuento de un 15% optimizando asi la inversion y garantizando una

visibilidad constante durante este periodo de tiempo.

El presupuesto restante 278.000€, se utilizard para promocionar la campafia en pantallas
digitales situadas en universidades y centros comerciales. Alquilar pantallas digitales
tiene un costo entre 2.000 y 5.000€ semanales (Oblicua Publicidad, s. f.). De esta manera,

se garantiza una gran cobertura geografica y una visibilidad constante.
6.1.3 Desarrollo de la campaiia en cine

Por ultimo, se propone también tener campaiia en cine. El presupuesto total destinado a
este medio es un total de 42.000€. a pesar de tener muy poca cobertura (5,02%) ha sido
elegido debido a que tiene un 169 de afinidad, por lo tanto, la inversion destinada a este
medio tiene una alta probabilidad de que llegue directamente a personas afines a la marca

e impacte de forma directa.

El modo que se va a llevar a cabo va a ser como primera toma de contacto para llamar la
atencion de nuestro publico y que asistan a nuestros restaurantes. Este procedimiento se
desarrollarad de manera interactiva para el publico, podra disfrutar de productos exclusivos
sorteados en la sala, incluyendo algunos productos para comer al instante hasta cenas para

dos en restaurantes de la marca.

La marca estard presente en salas de cine donde se proyecten peliculas dirigidas a un
publico similar al nuestro y que esté en ciudades/centros comerciales en los que haya un

restaurante de Foster’s Hollywood.
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Se proyectaran diferentes spots de 10 segundos en 25 salas de cine diferentes, ubicadas
en centros comerciales con presencia de locales de Foster’s Hollywood. Estos anuncios
apareceran antes del comienzo de una pelicula. Posteriormente habra varias personas
contratadas por la marca que interactuaran con el publico, haciendo preguntas para que
puedan ganar diferentes snacks como patatas o nachos en tamafo pequefio a modo de
promocion. Estas acciones se limitardn solo a los fines de semana, debido al bajo
presupuesto destinado a este medio. También se creara un hashtag con el nombre de la
campaia donde los participantes que quieran optar a estos premios deberan subir una foto
en la sala del cine con el hashtag plan Z y mencionando a la marca. Ademas, se realizaran
pequenas actividades para poder conseguir codigos de descuento inmediatos. Con el
presupuesto destinado a este medio se prevé que esta accion podra estar presente durante
cuatro semanas, en 25 salas, repartidas en las ciudades afines a nuestro target
mencionadas anteriormente. Segun Oblicua Publicidad (s.f.), estas acciones tendrian un
coste de alrededor de 34.200€, dejando 7.800€ sobrantes que se utilizardn para la
contrataciéon de personal, impresion de materiales promocionales, snacks y gestion

logistica del evento, completando el total de los 42.000€.
6.2 Tono y lenguaje

Se utilizara un tono cercano, moderno y juvenil, para poder conectar de una forma rapida
con la audiencia. Se busca romper la comunicacion tradicional que lleva realizando la

marca hasta dia de hoy, la intencidn es conectar con la audiencia de manera instantanea.

Las escenas propuestas anteriormente de la miniserie se van a representar con total
naturalidad y cercania de manera que no se interprete como un anuncio publicitario. Al
mismo tiempo la marca reflejard los valores que representa mediante los videos con un
tono juvenil, como la diversién cercania, familiaridad, entre otros. Foster’s pretende

recuperar el ptblico joven-adulto que tenia en sus comienzos.

El idioma principal que se va a usar va a ser el castellano, que es el idioma hablado por
la gran mayoria de la poblacion. También van a haber versiones en cataldn, gallego,
valenciano y euskera para alcanzar todas las lenguas cooficiales del territorio espafiol.
Estas lenguas estaran presentes en su respectivo ambito geografico. De esta manera,
ayudard a la preservacion de las lenguas cooficiales del territorio espafol facilitando la

comunicacion entre cliente y marca.
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6.3 Tactica

“Cuando falla el plan A, siempre queda el Plan Z”

Con este eslogan, la marca quiere transmitir que siempre hay un segundo plan cuando el
primero falla. Se ha decidido utilizar “plan Z” y no “plan B” porque la campafia va
dirigida a un publico objetivo joven-adulto, haciendo referencia a la generacion Z. Por
ello, quieren dar a entender que los segundos planes improvisados terminan siendo los
mejores, de esta manera se relaciona los mejores planes con la marca, invitando a asistir
a sus locales para disfrutar de una experiencia unica e inolvidable. Teniendo en cuenta la
accion de las miniseries, la gente reconocera la referencia de la publicidad exterior, es por

ello la frase del eslogan.

Esta campafa va a ir bajo el #PlanZ, pensando en atraer a este publico en momentos
inesperados como después de una discoteca, de haber realizado un deporte o incluso

después de haber salido de clase.

De esta manera, el plan Z, esta disefiado para captar nuevos clientes en momentos

inesperados.
6.4 Calendario

Respecto a la estacionalidad de la campafia se plantea que la comunicacion dure 3 meses,

del 30 de agosto hasta al 30 de noviembre.

En cuanto a la estacionalidad de la marca, se ve alterada de manera parcial a lo que
originalmente viene haciendo la marca. Foster’s ha enfocado sus campafias durante el
otofio, en esta accion, la campaiia se adelanta ligeramente el inicio para coincidir con el

final del verano y el inicio de la rutina del publico joven.
Por medios, la planificacion se distribuye:

e Digital: del 30 de agosto al 30 de septiembre. Se elige este periodo de tiempo con
la finalidad de mantener una comunicacién prolongada y de forma continua en las
redes sociales, de forma semanal.

e Exterior: del 1 al 29 de septiembre. La campaia esta centrada al comienzo de la

vuelta a la rutina y fin del periodo vacacional. Esto implica la vuelta al ritmo
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urbano y las calles transitas es debido a ello la eleccion de los mupis, la publicidad
en centros comerciales y universidades.

e Cine: del 1 al 28 de septiembre (solo fines de semana). De esta manera se prioriza
los dias de mayor asistencia del publico a las salas, ya que por lo general coincide

con los dias de descanso de la gran mayoria de personas

Durante los meses de julio, agosto, septiembre, octubre y noviembre se va a llevar a cabo
el proceso de la creacion de la campafia publicitaria. En este calendario se puede observar
a detalle todas las acciones clave que se llevaran a cabo. El calendario se divide en tres

fases, fase de preparacion, fase de lanzamiento y la fase de seguimiento de la campaiia.

e Fasel: La fase de preparacion abarca las fechas del 1 de julio hasta el 29 de agosto.
Esta primera fase consistira en disefar y realizar todo el contenido previo antes
del lanzamiento de la campafia. Las acciones que se llevaran a cabo van a ser: el
disefio de la publicidad exterior, seleccion de soportes y ubicacion, el rodaje de
los capitulos de la miniserie y la grabacion con los creadores de contenido.

e Fase II: En la siguiente fase se realizara el lanzamiento de la campafia. Esta fase
abarca el mes de septiembre entero, del 1 de septiembre hasta el 30 de septiembre.
En ella se publicard la campafa publicitaria, los capitulos de la miniserie (uno
cada semana) y se realizaran las actividades promocionales de cine.

e Fase III: La fase final abarca los dos meses siguientes al lanzamiento de la
campafia, es decir, el mes de octubre y noviembre. En ellos se hard un seguimiento
especifico a la audiencia y la comunidad con fin de captar de manera definitiva a

los seguidores y espectadores en clientes.

Figura 9: Calendario de las acciones y la fecha en que se van a realizar cada una de ellas.

Accién/Fecha 01/07 -15/07 16/07 -30/07 31/07 -14/08 15/08 - 29/08

Disefio de publicidad exterior

Seleccion de soportes y ubicacion

Produccién de capitulos de la miniserie _

Grabacion con creadores de contenido

Accion/Fecha 30/08 - 13/09 14/09 - 28/09 29/09-13/10 14/10-28/10 29/10-12/11 13/11-27/11 28/11-30/11
Lanzamiento de la campafia publicitaria y la miniserie

Actividades promocionales en cine \

Publicacién semanal de capitulos

Seguimiento y contacto con audiencia

Camparias de captacien final I

Fuente: Elaboracion propia a partir de Excel
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7. Conclusiones

El estudio realizado en este trabajo ayuda a la comprension detallada de la situacion actual
de Foster’s Hollywood en el mercado de la restauracion en Espaiia, ademas de sector en
el &mbito comunicativo y publicitario. Se ha observado que la marca posee una historia y
una identidad conocida dentro del sector, tanto por los consumidores como no
consumidores. Se ha detallado que Foster’s Hollywood a pesar de tener una identidad
muy so6lida, tiene ciertas debilidades para llegar a conectar con el piblico objetivo joven-

adulto, frente a consumidores contemporaneos y modernos en el &mbito digital.

Uno de los puntos mas destacados en la investigacion es la distribucion de la inversion
publicitaria de la marca. Aunque se encuentra integrada en el ambito digital, se impone a
las audiencias jovenes. Foster’s sigue apostando por dedicar la mayor inversion del
presupuesto a medios convencionales, concretamente la television. Este medio prudente
y aislado de los patrones de la audiencia joven a dia de hoy, la cual las redes sociales y el
contenido audiovisual produce mucho mas interés en dicha audiencia y penetran de una
forma mas directa a la audiencia. La estrategia de la marca consistiria en la necesidad de

adaptarse a estos cambios que presentan la nueva generacion.

Aunque se haya involucrado en el sector digital, utilizando redes sociales como
Instagram, Facebook, TikTok, etc; todavia no tiene una so6lida consistencia dentro del
medio digital. Las publicaciones de informacioén y humor presentan una gran interaccion,
no se percibe una estrategia totalmente adaptada a estos nuevos cambios. No se ha
aprovechado todos los recursos suficientes junto a las colaboraciones con creadores de

contenido, que otras marcas si han sabido usar en el momento adecuado.

Centrandonos en la propuesta creativa de las campanas evaluadas, la marca intenta
trasmitir autenticidad y proximidad mediante sus acciones, sin embargo, parecen un poco
monoétonas en comparacion con sus competidores. Presenta un estilo que las nuevas
generaciones no son atraidas o no se sienten atraidos con los valores que quiere transmitir

la marca.

Es importante destacar la propuesta de planificacion que se ha realizado para la nueva
campaia que se promocionara en septiembre, “Plan Z”, con ella se pretende llegar al

camino correcto para que la marca consiga atraer al publico objetivo que desea. En ella,
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se propone una diversidad de acciones mediante las cuales quiere establecer una conexion

emocional al publico mediante lugares y momentos especiales.

En contraposicion, el estudio que se ha realizado a la competencia ha demostrado que el
sector en los cuales estan presentes, no solo se centra solamente en la calidad del producto
o el precio. Por ejemplo, Goiko ha sabido destacar en su forma de comunicar mediante
un enfoque emocional y disruptivo. En cambio, Ribs, presenta una comunicacion
constante y mas tradicional. Es debido a ello que Foster’s necesita encontrar una
comunicacion adecuada para combatir entre los dos métodos de comunicacion, el clasico

y tradicional de Ribs contra el innovador y arriesgado de Goiko.
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