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Fase 1: Estudi i investigacio de PdePa:

Es clar que Espanya és un pais que destaca per la seva gastronomia tnica i excel-lent. Tant és
aixi, que és considerat el pais amb més locals de restauracio (bars, restaurants, cafeteries, etc.)
per habitant del mon. Segons els principals diaris d’Espanya (El Mundo, La Vanguardia o El
Pais), el pais compta amb un establiment de restauraci6 per cada 175 habitants. No ¢és
d’estranyar que ocupem el numero 1 d’aquest ranquing, ja que la cuina espanyola és una de les
més cobdicioses del mon. Es per aquesta rad, que vam decidir dedicar el nostre projecte a un
dels sectors més importants del nostre pais, que actualment no esta vivint una situacié gens
facil. Els restaurants i cafeteries son un simbol d’identitat, una forma de cultura 1 un dels

aspectes més identificatius d’Espanya.

Amb aix0, volem contribuir a la millora d’una cafeteria que es troba a la provincia de Girona,
a Catalunya. Després de tots els coneixements adquirits, les practiques realitzades i la nostra
capacitat d’innovacio, durem a terme un rebranding i un pla de comunicacié d’una marca per
tal de millorar-la i extreure el seu maxim potencial. Abans de comengar amb [’analisi, pero,
farem una breu recapitulacio de la situacio actual per la qual esta passant el nostre pais i dels

passos que seguirem per tal de realitzar I’estudi 1 reformulacid de la marca en qiiestio.

Comencem parlant de la situacid actual. Ben és cert que els comercgos estan patint en gran
manera les conseqiiencies de la pandeémia per la Covid-19. Des del mar¢ de I’any 2020 fins a
’actualitat, la seva activitat s’ha vist reduida i ha passat per diverses etapes, en les quals encara

no s’ha arribat a una situacié de normalitat a causa de les restriccions que canvien constantment.

Aixi mateix, el sector de la restauraci6 és un dels quals s’ha vist més afectat per les
circumstancies, ja que tant restaurants, com bars i cafeteries han patit tancaments totals, parcials
1 limitacions horaries canviants durant tot aquest temps. Es per aixo, que nosaltres hem optat

per aportar el nostre granet de sorra a aquest sector i dedicar-hi el nostre projecte.
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Concretament, volem apostar per la marca PdePa, un espai on degustar un bon cafeé amb infinitat
d’altres productes acabats de sortir del forn, en un lloc tnic i acollidor, que amb els anys s’ha
convertit en molt més que una cafeteria. PdePa és conegut sobretot pels habitants de la provincia
de Girona, posat que aquesta franquicia, amb 7 locals en total, actualment només es troba a

aquesta determinada zona de Catalunya.

Entrant més en detall, volem especificar que PdePa es troba dins la categoria de restauracio,
concretament a la de forns de pa i cafeteries. Tot i aix0, cal comentar que PdePa remarca que
ells son més que una cafeteria, és a dir, que la marca va comencar sent una cafeteria, pero
gracies a I’exit i a ’acollida per part dels consumidors de la zona, ara mateix es trobarien a una
categoria més enlla. Cal destacar, que la marca esta caracteritzada per la gran varietat de

productes que ofereix, la personalitat de I’empresa i la proximitat amb els seus clients.

Per altra banda, teniem clar que voliem contribuir amb aquest sector tan perjudicat per la
situacio de la Covid-19, i aportar una visi6 renovada a més de positiva de la situacio. Aixi doncs,
dedicarem el nostre projecte a poder perfeccionar, millorar i ajudar a la marca PdePa a tirar

endavant.

En primer lloc, en aquest projecte comengarem realitzant una investigacio previa, encapgalada
per la part d’analisi dels contextos, posat que ens aportara el coneixement de la realitat i els
hem de tenir presents. Per aixo hem d’analitzar tot el que envolta al sector de la restauracio i
que pot afectar i condicionar la realitat de la marca, ’empresa i la categoria en la qual aquesta

pretén competir, és a dir, el macroentorn.

A més, elaborarem una recerca de la marca a fons, des dels seus productes, el seu preu, i la
distribucid, fins a la comunicacié que actualment realitza, a més de tots els aspectes de branding
d’aquesta: des de la brand vision, a la mision, la essence, la meanings, passant per la personality

i acabant a la brand identity, i tots els seus aspectes relacionats.
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Seguidament, una analisi dels publics de la marca per identificar tots els stakeholders’ que tenen
una relaci6 directa o indirecta amb aquesta, i un estudi més extens del consumidor de PdePa, i

el seu consumidor objectiu per veure cap on haurem de dirigir posteriorment el nostre projecte.

Posteriorment, farem un estudi de la competéncia, ja que és també molt important mantenir-se
actualitzat sobre qué fan els competidors, i seleccionar quina és la competencia directa de la
marca, ¢s a dir, la que ven el mateix producte, i quina és la indirecta, que pertany a la mateixa

categoria, perd amb un producte diferent del de PdePa.

A més, una part que tindra pes en el nostre projecte és I’analisi del target a partir d’estudis
qualitatius 1 quantitatius per a extreure el maxim d’informaci6 tant als consumidors com als
treballadors de PdePa i aprofundir aixi en una profitosa investigacié de la marca en la qual es

basa el nostre projecte.

Un cop elaborat tota I’analisi intern i extern de la marca, comencgarem a estudiar els punts forts
i febles d’aquesta per, posteriorment, poder fer un rebranding i un nou pla de comunicacio.
Amb aix0, modificarem aquells aspectes de PdePa que no acaben de funcionar correctament
per tal de fer una millora general a la marca. Un cop exposat el rebranding, executarem un nou
pla de comunicacid per donar a con¢ixer d’una manera efectiva els nous canvis que es produiran
en la marca. Cal detallar que el pla de comunicacié portara adjunt un pla d’accions que

establirem en un calendari i pressupostarem.

Per poder analitzar la marca PdePa primer hem de fer una analisi del seu entorn i dels seus
contextos per aixi poder entendre millor la seva situacid. Avui en dia sén molts els possibles
contextos que poden afectar a una marca. Per aix0, hem fet una seleccié dels que més incidéncia

tenen en PdePa tenint en compte, sobretot ara, la crisi que estem patint per la Covid-19.

! Stakeholders. Conjunt d’individus, en plural. Grup d’individus que tenen una relacié d’interés comii amb una
organitzacio.



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

Parlarem sobre el context geografic, ja que tenint en compte que PdePa només es localitza a la
provincia de Girona fa que hagim de parlar una mica sobre la zona i les seves particularitats.
La zona de la Costa Brava s un gran atractiu tant per la poblacio de Catalunya com pels turistes,

i per tant hem de fer una breu analisi de la seva situacio.

Seguirem tractant el context mediambiental, ja que creiem que ¢és rellevant i que cada vegada
guanyara més forga. La situacid climatica avui dia és bastant millorable i per aquesta rad, cada
vegada més negocis es sumen a una produccié i/o servei sostenible. PdePa es troba dins de la
categoria de restauracio, la qual cada cop es preocupa més pel consum sostenible. Per aquesta
rad creiem que és important parlar d’aquest context que cada vegada pren més importancia i

dota de consciéncia a tothom.

També tractarem el context cultural, tot i que en farem una breu pinzellada, ja que no és el que
més importancia té en relacié amb PdePa. Una mica d’informaci6 sobre la gastronomia catalana
que creiem que pot ser interessant per la posterior analisi de la marca i saber una mica sobre la

cultura que I’envolta.

Seguidament, el context social que es basa en els diferents aspectes que han canviat en les
nostres relacions socials a causa de la pandémia, i com tot aixd ha afectat al sector de la

restauracio i l'hostaleria, per tal de tenir-ho en compte per la realitzacié del nostre projecte.

Pel que fa al context economic, farem una pinzellada de la situacid economica general a
Catalunya, i parlarem sobre la crisi que ha patit el sector de I'hostaleria, a més dels ERTES, la
situacio del turisme i els nous metodes com 1’enviament a domicili que han guanyat forga durant

I’altim any a conseqii¢ncia de la Covid-19.

Per ultim, perd no per aix0 menys important trobem el context tecnologic. A causa del gran
auge de les tecnologies avui dia, no podiem no parlar de les evolucions que estan succeint al
moén de la restauracid. Els bars i restaurants cada cop adopten més i més avengos tecnologics
que els faciliten la feina. En aquest context exposarem les novetats tecnologiques que trobem

avui dia als nostres bars i com esta canviant la situacié a causa de la pandémia.
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2.1. Context geografic

Per comengar, farem una analisi del context geografic de Catalunya. Aquesta esta situada al
nord-est de la peninsula Ibérica, i amb al voltant de 7.600.000 habitants (2019), té com a capital

la ciutat de Barcelona.

Segons el web de la Generalitat de Catalunya, la comunitat té una densitat poblacional de 236,7
hab./km2 (2018). Esta formada per 947 municipis agrupats en 42 comarques, i esta dividida en
4 provincies: Barcelona, Girona, Lleida i Tarragona, on els seus idiomes oficials son el catala,

castella i I’occita, i el clima és generalment mediterrani a tot el territori catala.

2.1.1. Territori i poblacio

Segons el web de la Generalitat de Catalunya, la comunitat compta amb una superficie de
32.107 quilometres quadrats i una orografia molt variada i dividida, amb serralades que
segueixen la linia costanera, depressions a I’interior, pics que arriben fins als 3.000 metres, i un
delta que recull els sediments de I’Ebre, un dels rius més cabalosos de la peninsula Ibérica. Un
altre punt a destacar del territori catala, és que on tenen fi els Pirineus comenga la Costa Brava,
que continua cap al sud fins a tenir 547 quilometres de longitud. Amb tot aix0, es pot dir que

Catalunya té una gran riquesa paisatgistica.

2.1.2. Clima

Per altra banda, veiem en el web de la Generalitat de Catalunya que aquesta gran varietat de
relleu amb la que compta Catalunya condiciona tamb¢ al seu clima. Els hiverns solen ser suaus,
i els estius, calorosos i secs, pero cal dir que les temperatures oscil-len notablement entre la

linia de costa, les planes i els Pirineus.
Durant els mesos freds (desembre, gener i febrer) la temperatura mitjana a Catalunya és de 6-7

graus. Durant la primavera (marg, abril i maig), oscil-la a I’inici entre els 11 1 13 graus, i puja

fins als 17 al maig. A I’estiu, la temperatura varia entre els 24 graus del juny, juliol i1 agost, fins
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als 20 graus de mitjana al setembre. Quan comenga la tardor, baixa fins als 17 graus a 1’octubre

1els 11 al novembre.

Tot 1 aixo, cal tenir en compte que a la franja litoral i les planes aquestes temperatures arriben
al voltant dels 30 graus a I’estiu, 1 als Pirineus 1 la Depressio Central catalana oscil-len entorn

els 0 graus a I’hivern.

Pel que fa a la pluviometria, aquesta és molt irregular, encara que és més abundant als cims dels

Pirineus des del mes de desembre fins a la primavera.

2.1.3. Provincia de Girona.

A continuacio ens centrarem en el context geografic de Girona, on s'arrela 1'origen de la marca
PdePa. Segons el web Pedres de Girona, la provincia de Girona concentra 221 municipis del

nord-est de Catalunya, amb una poblacié de 753.054 habitants i amb la capital a Girona.

Les terres gironines, pel que fa a la seva situacidé geografica, ofereixen un ventall d’entorns
naturals molt variats, des de 1’alta muntanya on poder practicar activitats com esports de neu,
fins a la costa, amb les platges i cales més tranquil-les i recollides. Tot aix0, passant per zones
volcaniques, estanys on s’han celebrat fins i tot proves olimpiques, i la possibilitat de resseguir
la historia amb un ric 1 variat patrimoni cultural, des de les poblacions iberes, assentaments

grecs i romans, ermites romaniques o catedrals gotiques.

Les caracteristiques del territori gironi permeten realitzar excursions o rutes turistiques de
coneixement del territori a peu, en bicicleta, caiac o bé mitjancant vies i itineraris tematics, com

també a partir d’altres mitjans més convencionals.
Pel que fa al clima de Girona, els estius en son curts, calorosos, secs i majoritariament clars, i

els hiverns en canvi, llargs, freds i1 parcialment ennuvolats. Al llarg de I’any, la temperatura

generalment varia entre els 2°C i els 31°C.
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Com podem veure en el web Weather Spark, si tenim en compte les precipitacions, a la
provincia de Girona, la temporada que compta amb més pluges ¢és de I’agost al juny, on la

probabilitat més alta de pluges és al maig.

2.2. Context mediambiental

El context mediambiental de Catalunya el 2020, segons el web de la Generalitat de Catalunya,
és principalment d’emergencia climatica. Amb aixo, la Generalitat de Catalunya proposa una

série de compromisos per a contrarestar aquesta situacio:

- Arribar a un model energetic 100% renovable, desnuclearitzat i descarbonitzat.

- Apostar per I’economia circular.

- Assumir un model de mobilitat sostenible a partir del vehicle eléctric, i també una
millora en I’eficiéncia dels edificis.

- Recuperar ecosistemes i aturar la perdua de biodiversitat.

- Reduir la vulnerabilitat dels sectors socials més sensibles.

- Implantar instal-lacions d’energia renovable (eolica i fotovoltaica).

Tot aix0 s’ha mobilitzat a partir d’aquesta situaci6é d’emergeéncia climatica, ja que cada vegada
I’impacte és més fort: ’escalfament global no s’atura. Segons el web Betevé, a Catalunya, des
del 1981 esta pujant la temperatura mitjana 0°4°C per deécada. Avui dia, plou un 20% menys
respecte 1950, i els incendis van en augment, provocant conseqiiéncies més devastadores. A
més, la practica de cremar combustibles fossils genera gasos d’efecte hivernacle i altres

contaminants.

2.2.1. Sector de la restauracio i alimentacio

En aquest context, veiem com a conseqiiéncia un augment en les practiques sostenible arreu de

Catalunya aquest 2020 en tots els ambits.
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Pel que fa al sector de I’alimentacid i la restauracio, segons el web de El Pais, Catalunya va
liderar durant el 2020 les noves estrelles verdes de la guia Michelin, les quals volen recon¢ixer
els establiments que estan seguint unes bones practiques ambientals. Cal destacar que, dels 21

establiments que han obtingut la distinci6, 7 son catalans.

Segons el web del diari Ara, amb aixo, el sector de la restauracio a Catalunya té un incentiu per
a sumar-se cada vegada més a les practiques sostenibles, i és que la creixent conscienciacio dels
ciutadans sobre I’impacte dels seus habits de consum, ha portat a introduir la sostenibilitat com
un factor més a 1’hora de valorar els restaurants per la guia gastrondomica. Amb aixo, s’ha

contribuit a cridar I’atenci6 sobre les preocupacions mediambientals al voltant de 1’alimentacio.

2.2.2. Provincia de Girona

Segons la pagina web de la Diputacié de Girona, pel que fa a la provincia de Girona, la
Diputacié va impulsar el 1999 “El CILMA”, un Consell d’Iniciatives Locals per al Medi
Ambient de les comarques de Girona, perd no ha sigut fins al 2020, quan s’ha incorporat un
apartat de compra de proximitat, per assegurar la sostenibilitat dels sistemes de produccid
d’aliments. Aquest portal ofereix informacié sobre productors de les comarques gironines que
venen productes de pages i també accés a portals de diferents gremis, cooperatives, associacions
o administracions publiques, amb 1’objectiu de facilitar 1'accés al producte local i mantenir els

llocs de treball dels petits productors.

Per altra banda, cal destacar que durant la Setmana Internacional dels Mercats ha estat present

a les comarques gironines sota el lema “Compra responsable, compra sostenible”.

2.2.3. Packagings

Tenint en compte que els envasos i packagings® tenen un pes important en els serveis a domicili
del sector de I’alimentacio i la restauracio, hem considerat oportu analitzar el context en el qual

es troben en aquest moment.

2 Packaging. Embalatge o envas.
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El packaging esta vivint una transformaci6 davant la digitalitzacio, segons veiem a la pagina
web d’Ignasi Sayol. El creixement dels processos logistics d’avui dia, han impulsat a
redissenyar les solucions d’embalatge i packaging, per ajustar-se a les noves necessitats

d’experiéncia de marca, seguretat, connectivitat i també a I’emergencia mediambiental.

Segons la pagina web de la universitat Ramon Llull, la indtstria del packaging ha d’apostar per
la sostenibilitat en el nou context causat per la pandémia, ja que I’estratégia d’envasos ha cobrat
molta importancia per ser un aspecte que preocupa al consumidor actual. Com s’ha analitzat en
I’altim estudi d’AECOC “Shopperview”, un 78% dels consumidors consideren important la
sostenibilitat, i es pot veure com aquesta preocupacio ha augmentat amb la pandémia: un 23%
dels consumidors li dona més importancia ara a comprar productes que siguin sostenibles i
responsables amb la societat. A més, un 82% dels consumidors demanen reduir els envasos de
productes per tal de ser més responsabilitat amb el medi ambient, i un 80% demanen a les

marques accions més sostenibles.

Amb aix0, cal esmentar que el consumidor és cada vegada més exigent. Busca un packaging
senzill d’utilitzar i de facil reciclatge, davant de ’augment de conscienciaci6 per la cura del

medi ambient.

Per altra banda, segons el lloc web d’Ignasi Sayol, les empreses veuen el packaging com a un

element potenciador de la marca i difusor dels seus valors empresarials.

Tenint en compte que la sostenibilitat és un valor d’interés per les empreses actualment com a
tasca de branding® empresarial i segons el lloc web de I’Emporda, és en la preocupacio del medi
ambient on es troba el punt en comu entre consumidor i marca, i per tant és un factor a tenir

molt en compte a I’hora de dissenyar el packaging de la marca.

Aixi doncs, podem resumir el context mediambiental a Catalunya aquest 2020 com a un any
marcat per la situacié d’emergencia climatica i la pandémia, i com a conseqiiéncia, I’augment

de les propostes favorables per al medi ambient i I’increment també d’aquesta preocupacio per

* Branding. Procés de construcci6 d'una marca.
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les practiques sostenibles per part del sector de la restauraci6 i 1’alimentacid al territori catala,

que recolza cada vegada més un consum responsable, de proximitat i sostenible.

2.3. Context cultural

Per tal d’introduir un nou context, en aquest cas, el context cultural de Catalunya, ens centrarem
en la gastronomia catalana, ja que és el que es relaciona en 1’ambit de cultura amb el nostre

projecte.

2.3.1. Gastronomia

La riquesa gastronomica de Catalunya és immensa i solament es podria explicar coneixent els
seus paisatges, posat que uneix tot el que el mar i la muntanya ens poden donar. El culte als
productes del mar i de la terra i la riquesa 1 'originalitat del receptari tradicional han estat el
terreny adobat sobre el qual la cuina catalana s'ha convertit, en els darrers anys, en una de les

més admirades del planeta.

Creativitat, enginy i atreviment son termes que s'utilitzen sovint per descriure els xefs catalans
d'avantguarda. Aquestes mateixes paraules serveixen per qualificar moltes de les combinacions
d'ingredients que formen part de la cuina popular i que avui encara poden semblar

revolucionaries.

Catalunya ha anat barrejant diferents tipus de cuines, des de la dels pagesos, fins a la dels
mariners passant per la dels senyors burgesos. I aquest estil és el que la fa diferent i tnica. La
cuina catalana ha sabut adoptar a la seva restauracid plats, postres i begudes d’altres zones,

sense cap mena de problema. Sempre innovant i arriscant.

Cuina 100% mediterrania, senzilla i on el producte és el més important. Aixo és el que podem
esperar sempre de la cuina catalana, una cuina senzilla, variada i on el producte és I'estrella. La
geografia de Catalunya igual que la seva historia han fet que la gastronomia hagi anat
evolucionant, tot i que cal dir que la filosofia segueix sent la mateixa que fa segles, si el producte

¢s bo, el plat és bo.
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Segons la pagina web de Turismo de Vino, com a plats tipics de la zona podriem trobar: els
calcots, el romesco, els bolets, I’escalivada, I’esqueixada, la samfaina, les mongetes, el trinxat,
I’escudella i la carn d’olla, els caragols a la llauna, la botifarra amb mongetes, el fricando...

Com bé hem dit, cuina variada, de tots els estils, amb productes bons i per tant, plats bons.

2.4. Context social

2.4.1. Les relacions i les actituds socials

Segons la pagina web del diari La Vanguardia, diversos estudis comenten que la pandémia ha
provocat un augment de desconfiancga i de les actituds conservadores, posat que mai abans fins

ara I’amenaca d’una malaltia havia ocupat tant espai als nostres pensaments.

Molts experts han alertat que 1'exposicio constant a continguts relacionats amb la Covid-19 esta
augmentant els nivells d'ansietat, amb efectes immediats en la nostra salut mental. A més, el
sentiment constant d'alerta i amenaga que ens persegueix pot tenir conseqiiencies en la nostra
psicologia i en la manera com ens relacionem. La por al contagi desperta actituds evolutives
profundament arrelades que poden portar-nos, segons alguns estudis, a mostrar-nos més
conformistes, per exemple, com també acceptar pitjor les diferéncies. D'aquesta manera, ens

tornem menys tolerants i les nostres actituds socials es tornen més conservadores.

Reprendre les relacions socials cara a cara pot requerir certes dosis de valentia. “Les relacions
durant un temps seran diferents, ens preguntarem amb naturalitat si tenim anticossos, si estem
en contacte amb persones contagiades... Aquestes seran preguntes que abans de la Covid-19
podrien haver resultat estranyes per a una primera trobada. I aix0 no és positiu ni negatiu. Les
coses seran diferents i, com sempre, un mecanisme adaptatiu als nous temps”, comentava un

terapeuta expert en aquest tema.

24.2. Vida social després del confinament

Durant el confinament, les consultes més habituals en salut mental estaven centrades en

l'ansietat, la gestio del duel i els problemes de parella. Ara, després de la desescalada, apareixen
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nous conflictes emocionals i un d'ells és la dificultat per a reprendre els vincles socials, entre
els quals es troben: les relacions exclusivament online, la necessitat de canvis, els sentiments

de culpa, la consciéncia del temps, por al contagi. ..

Pero, per altra banda, per qué és important reprendre la vida social i el contacte fisic entre
nosaltres? Som éssers socials per naturalesa, 1 necessitem als altres per a sentir-nos bé. Ja ho
diu el famos refrany: “qui té un amic té un tresor”, i aixi és. La vida social no sols ens aporta
bons moments, sind que també és beneficiosa per a la nostra salut. Tenir relacions socials i
contacte fisic entre nosaltres ajuda a: reduir 1’estrés, millorar 1’estat d’anim, disminueix
’ansietat, nous aprenentatges, millora la salut fisica, redueix la percepcio6 del dolor i millora la

nostra seguretat personal.

Es molt important que la persona recuperi la seva activitat social, perd que no enfronti a grans

grups de persones si no se sent completament preparada.

Segons el lloc web Quiero Cuidarme, 1'ideal és no afanyar-se a I'hora de celebrar les mateixes
reunions socials que es feien préviament a la pandémia, ja que ara el fonamental és ser
conscients de les mesures de prevencio i de la responsabilitat que cada persona té perque

puguem reprendre la nova vida al més aviat possible.

2.4.3. La restauracio i1 hostaleria

Espanya ¢és el pais amb més bars i restaurants per persona de tot el moén, concretament un per
cada 175 habitants, sumant aixi un total de 277.539 establiments gastronomics, segons comenta
I’Institut Nacional d’Estadistica (INE). A més el sector de la restauracié dona un total d’1,7

milions de llocs de treballs i suposa el 4.7 del producte interior brut (PIB).

Dades suficients perqué s'hagi empres una campanya perque els bars i restaurants del nostre
pais siguin considerats Patrimoni Mundial de la Humanitat de la UNESCO. Almenys, és el que
sol-licita la plataforma Junts per I'Hostaleria, que ha impulsat la iniciativa #SoyPatrimonio2020
perqué I'hostaleria espanyola aconsegueixi aquest titol, I'objectiu del qual és reconéixer el paper

cultural, social i economic de bars i restaurants.
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Segons la pagina web del diari El Mundo, I'organitzacié empresarial Hostaleria d'Espanya,
'Associaci6 d'Empreses de Fabricants i Distribuidors (AECOC) i la Federaci6 Espanyola
d'Industries d'Alimentacié i Begudes (FIAB), que representen els principals puntals de
'hostaleria del pais, son els responsables de candidatura, com ells mateixos han expressat en un
comunicat. La campanya busca protegir "el nostre", segons les organitzacions promotores,
reivindicant el paper dels bars i restaurants com a "part de la nostra cultura", a més del "major

espai d'oci 1 socialitzacio que existeix al nostre pais".

2.5. Context economic

El context economic actual no és de cap manera semblant al de I’inici de I’any 2020. El sector
de la restauraci6 va tancar I’any 2019 amb unes vendes que a Espanya van superar els 37.000
milions d'euros. Tenint en compte aquesta xifra, no és estrany que l'activitat dels més de
260.000 establiments de begudes, restaurants i parades de menjar repartits per tot el pais aportin
al voltant del 5% del PIB nacional. A més, l'activitat dels diferents serveis de menjars i begudes
donen feina a més d'un mili6 de persones durant tot I'any. Si ens fixem en comunitats autonomes
Andalusia i1 Catalunya son les que destaquen de la resta, amb 44.000 1 39.000 empreses de

restauracid respectivament.

Segons la pagina web de Madridfusion, a Espanya, el sector d'hostaleria es caracteritza per ser
un dels sectors econdmics amb major potencial i capacitat de generacid d'ocupacié. La mitjana
d'ocupacio assolida en hostaleria respecte al conjunt de la poblacié ocupada espanyola va
arribar al 8,7% el 2019 i és la branca predominant en el sector turistic, concentrant més d'un
60% dels ocupats en aquest sector. L'hostaleria es manté aixi en tercera posicid en ocupacio,

només per darrere del conjunt de la industria (12,6%) 1 el comerg (15,5%).
Cal destacar també, i segons el web de Statista, que el cost per capita en aliments i begudes fora

de la llar va superar el 2019 els 1000 euros. Els bars i les cafeteries es van emportar més del

40% del que es va invertir en alimentacié extra-domestica.
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2.5.1. La crisi hostalera de la Covid-19

Amb D’aparicio de la Covid-19 i les seves catastrofiques conseqiiéncies, el sector de la
restauracio ha sigut, sense dubte, el més afectat i el que més perdues va tenir durant el 2020.
Tots els mesos d’inactivitat que van comencar el 14 de marg per la declaracié de 1’estat d’alarma
a Espanya, aixi com les restriccions imposades posteriorment pels rebrots sorgits i la nova
declaraci6 de l'estat d'alarma el 25 d'octubre, han suposat un gran impacte en el sector de
'hostaleria, amb un efecte molt negatiu sobre I'economia tant en termes de produccio, com
d'ocupacio i reduccio del teixit empresarial. El sector de la restauracioé espanyola va tancar el
2020 amb una caiguda de la seva facturaci6 d'entre el 40 i el 47% a causa de la Covid-19, fet

que suposa un minvament d'entre 15.000 i 17.000 milions d'euros.

2.5.2. Els ERTES, una de les conseqiiéncies de la crisi

Segons el web de Madridfusion, en el moment que es va declarar 1’estat d’alarma i el seu
conseqiient confinament, van desapareixer 400.000 llocs de treball i més 900.000 treballadors
es van haver d’acollir a un ERTE (Expedients de Regulacio Temporal de treball). En els

principals mesos de tancament (abril 1 maig), la facturacié va caure per sobre del 90%.

2.5.3. Turisme

La pandémia ha tocat de ple el turisme a Catalunya, un sector que n’afecta d’altres,

principalment el de I’hostaleria.

Catalunya és, segons la CCMA (Corporacid Catalana de Mitjans Audiovisuals), una poténcia
turistica mundial amb 19 milions de turistes I'any. El pes d’aquest sector a I'economia catalana
representa el 12% del PIB. Es un sector resilient, que havia aguantat millor que cap altre la
crisi de l'any 2008, i va ser un dels puntals de la recuperacié economica. Perod la pandémia de
la Covid-19 I'ha tocat de ple. El turisme ha mostrat la seva cara més fragil i sensible a factors

externs.
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El turisme en els mesos d'abril i maig va ser nul, i al juny amb l'aixecament parcial de les
restriccions de mobilitat va tenir un lleuger avang, de manera que en el segon trimestre el
nombre de turistes que van visitar Espanya no va arribar a les 205.000 persones, enfront dels
24 milions de turistes que es van rebre en els mateixos mesos del 2019. A conseqiiéncia de
l'activitat nul-la del turisme en els mesos d'abril i maig, es van deixar de rebre almenys 11.800

milions d'euros que es van assolir en els mateixos mesos d'un any enrere.

L’hostaleria ¢és un dels principals afectats de la baixa activitat turistica. Molts negocis no han
pogut obrir les seves portes aquest any i hauran d'afrontar un hivern molt llarg fins a I’arribada
de la nova temporada. D’altres que han pogut sobreviure, han tingut uns ingressos molt inferiors

a altres anys a causa de la poca quantitat de turistes.

Una situacid que, en general, preocupa molt a tots els treballadors de bars i restaurants.

2.5.4. Nous métodes: enviament a domicili

Amb aquestes dades desoladores que ens deixa el 2020, les tendéncies apunten al fet que el
sector de la restauracié apostaran per I’enviament a domicili com a font complementaria
d’ingressos. La pandémia ha accelerat el “boom” del menjar a domicili. Amb els bars i
restaurants tancats després de decretar I’estat d’alarma, les comandes a domicili han estat una
de les principals alternatives per fer un pla alternatiu des de casa. Segons el VIII Gastrometro
de Just Eat, durant la crisi del coronavirus les comandes a domicili s’han incrementat fins a un
50%. A més, segons el web del diari ABC, molts restaurants que no repartien el seu menjar a
domicili han decidit apostar per aquest servei, donant lloc a un augment del 200% en les altes

dels restaurants respecte al mateix periode de 1’any anterior.

Segons el web de El Espatfiol, tots aquests augments de I’enviament de menjar a domicili s’han
vist reflectits en els canvis dels habits de consum. Les visites a la plataforma de menjar a
domicili han augmentat un 65% al mati i un 48% a la tarda. Aixi mateix, s’ha detectat un
augment del 27% de les visites a les ciutats més petites (fins a 30.000 habitants) i d’un 7% en

les ciutats mitjanes (entre 30.000 i 70.000 habitants).
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Com a resum, podem afirmar que ara mateix el context economic esta passant per un mal
moment en el sector de la restauracié a Espanya a causa de les conseqiiéncies de la Covid-19.
Tot 1 aix0, les tendéncies apunten a una millor en el proxim any i un augment del servei de

menjar a domicili que ajudara al sector a recuperar-se de la gran crisi que els ha tocat viure.

2.6. Context tecnologic

Un altre context que té gran influéncia en el nostre treball és el tecnologic. En la societat actual,
on les tecnologies es troben diariament presents, trobem important comentar aquest context.
Gracies a les noves tecnologies, situacions en les quals anteriorment necessitavem quaderns i
molts folis, avui en dia les podem trobar tot en un sol dispositiu mobil, que faciliten notablement
les mesures de seguretat de la Covid-19. Ja que, en bars, restaurants i cafeteries, les cartes de
productes normalment son fisiques i van canviant de taula i de mans constantment, en canvi ara

ho pots tenir al teu mobil a través d’un QR.

Un canvi molt important en la comunicacio i a la tecnologia va ser el pas de la Web 1.0% a la
Web 2.0. La Web 1.0 és la Internet en el seu sentit més classic com tots nosaltres el coneixem
avui en dia. Inicialment, aquest estava pensat per ser un nivol d’informacio6 en el que només
podiem ser consumidors d’aquesta informacid, és a dir, no generar-la. En canvi, amb 1’aparici6
de la Web 2.0°, els consumidors passem a ser també productors, és a dir, tothom pot produir i
consumir informacio. Els nous serveis ens permeten interactuar facilment, a partir de les xarxes
socials, que ens permeten compartir el contingut que vulguem cadascu de nosaltres i rebre
tamb¢ una resposta per part d’altres consumidors. Per tant, aquest aveng tecnologic ens permet
tenir una comunicacié més immediata amb la societat. D’acord amb I’esmentat préviament,
aquesta nova forma tecnologica d’entendre la societat, ha donat lloc a dispositius digitals que

incorporen diverses funcions per facilitar la tasca a I’usuari que s'adquireix. Si ens centrem en

4 Web 1.0. El web primitiva, la de segle 20, era aquella que es caracteritza principalment per ser unidireccional i
realitzada sobre continguts estatics.

5 Web 2.0. Es refereix al fenomen social sorgit a partir de el desenvolupament de diverses aplicacions a Internet i
estableix una distincid entre la primera ¢poca del Web i la revolucié que va suposar 1'auge dels blocs, les xarxes
socials i altres eines relacionadas.
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el mon de la restauracid, un dels ultims avencos que la tecnologia ha desenvolupat son les cartes

amb codi QR i el nou métode de delivery®.

2.6.1. Efectiu o targeta?

Una de les primeres decisions que es van prendre va ser I'eliminacié dels métodes de pagament
en efectiu. Atés que la targeta implicava 1'is d'un teclat numéric també es va prioritzar 1'adopcid

de metodes de pagament alternatius com ara Google Pay o Apple Pay.

2.6.2. Carta amb codi QR

Com comentavem anteriorment i segons el web de Diego Coquillat, la transici6 fisica a digital
tamb¢ ha passat amb un dels elements més comuns en els restaurants: la carta. Al finalitzar un
dia, son desenes de persones les que manipulen una mateixa carta i la majoria de restaurants
han optat pels menus accessibles amb codi QR. Qualsevol persona que tingui un teléfon modern
pot utilitzar la camera de forma facil i senzilla per obtenir la informacid que necessita a través

dels codis situats en taules, parets o llocs del mateix restaurant.

2.6.3. Mapes amb filtres

També és molt com1 utilitzar mapes per arribar als nostres restaurants preferits. Pero sovint no
només ens ajuden a arribar, sind6 que moltes vegades també ens ajuden a poder escollir. Per
exemple, Google Maps ens pot recomanar molts restaurants entre els quals probablement no
sabrem quin escollir. Gracies a la tecnologia només cal que personalitzis les recomanacions,
utilitzant filtres de cerca (vega, vegetaria, halal, sense alcohol...) i Google Maps només et

recomana aquells que has seleccionat.

2.64. Servei a domicili

Amb aquesta situacid, com podem veure en el web del Diari de Girona, els restaurants han

trobat una nova forma d'incrementar les seves vendes a través del servei de menjar a domicili.

¢ Delivery. El servei de repartiment que ofereix un comerg per lliurar els seus productes al domicili de comprador.
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La forma de vida i els costums de la gent han canviat després de l'arribada dels telefons
intel-ligents. A Espanya, a 'actualitat, existeixen més de 18 milions de smartphones. Aquesta
nova eina ha simplificat innombrables processos de la vida quotidiana; entre ells, demanar
menjar a domicili. Ara amb només fer un parell de clics a la pantalla del mobil 1'usuari pot tenir

el seu menjar preferit a casa.

Segons el web de Unblogenred, es tracta d'un procés totalment automatitzat i directe amb el
mateix establiment. L'usuari realitza la comanda des de I’app o pagina web i es transfereix
directament a una tauleta que doéna un avis sonor a restaurant. Aquest accepta la comanda i es
genera un tiquet amb la informacid d’aquesta. A partir d'aquest moment comenga la preparaciod

1, un cop finalitzada, el repartidor s'encarrega de traslladar-lo a domicili.

La Covid-19 ha transformat les nostres vides i el restaurant s'ha d'adaptar a la nova hostaleria

amb la tecnologia necessaria.

3.1. Que és PdePa?

A la mateixa pagina web de PdePa, ens informa a 1’apartat de “Sobre Nosotros” que sén més
que una cafeteria. Va néixer el 2014, quan va obrir les portes amb un objectiu clar: oferir un
espai on degustar un bon café amb qualsevol dels seus productes els quals sempre son acabats

de sortir del forn, a un lloc tnic 1 acollidor.

El seu claim’ Feel like home sempre ha tractat de reflectir la passio amb la qual treballen i
serveixen els productes perque el client de PdePa se senti com a casa. Com bé hem fet referéncia
abans, durant aquests anys, 1’¢xit de PdePa ha fet que aquesta sigui molt més que una cafeteria,
ja que, aposten sempre pel disseny, I'excel-léncia amb el servei i la qualitat de tots i cadascun

dels productes que ofereixen.

7 Claim. Titular, lema, eslogan o frase memorable d’una marca o bé d’un producte.
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El concepte de la marca es basa en la combinacié d’un ambient calid, un servei orientat al client
1 un producte de primera qualitat fet amb els millors ingredients. Una proposta que déona com a
resultat una experiéncia familiar i1 acollidora. PdePa ¢és, avui dia, un lloc de referéncia en el
sector de les Coffee Bakeries, un espai on compartir amb els amics, els companys de feina o els

familiars.

3.1.1. Distribuci6 de PdePa

La primera “P” que comentarem, la qual forma part del marqueting-mix3, és la distribucio. Cal
comentar, que parlarem tant de la distribuci6 des dels locals: tant els de Girona, Lloret de Mar
com el de Blanes. A més de parlar del servei a domicili i la comanda online que actualment

estan oferint.

3.1.1.1. Els locals de PdePa

PdePa és una franquicia ubicada unicament en la provincia de Girona, a Catalunya.
Concretament esta present a tres punts centrals de la zona: Girona ciutat (3 locals), Lloret de
Mar (3 locals) i Blanes (1 local). A continuacid, comentarem de manera més detallada els
horaris, instal-lacions, ubicacio i telefons de contacte de cadascun dels 7 locals amb els quals
compta PdePa. Aquests detalls sobre els locals de I’empresa els podem trobar a la seva pagina

web a I’apartat “Nuestros locales”, on es pot trobar tota la informaci6 necessaria sobre ells.

Girona ciutat:

Actualment PdePa té 3 franquicies ubicades a la ciutat de Girona. Aquestes ofereixen un horari
de 7:00 a 20:30, el qual pot anar patint lleugeres modificacions, com tamb¢ a les franquicies de
Lloret de Mar i de Blanes, causades per la Covid-19. A continuacié exposem breument la

informacio pertinent per cadascuna de les franquicies de la zona:

- PdePa Girona, Claret. Ubicat a la ronda de Sant Antoni Maria Claret, 45, 17002,
Girona. El teléfon de contacte és: 972 963 682.

8 4p’s del marqueting mix: Price, Product, Place, Promotion.
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- PdePa Girona, Jaume I. Ubicat a la Gran Via Jaume I, 60, 17001, Girona. El teléfon de
contacte ¢és: 972 218 095. Comentar, que aquest local compta amb un horari
lleugerament modificat, posat que només obren de dilluns a divendres de 7:00 a 15:00 i
els dissabtes i els diumenges estan tancats actualment.

- PdePa Girona, Independéncia. Ubicat a la Placa Independéncia, 13, 17001, Girona. El
telefon de contacte és: 972 900 204.

Lloret de Mar:

A Lloret de Mar va sorgir la primera franquicia de PdePa i actualment ja compten amb 3
establiments. L horari dels tres locals és de 7:00 a 20:30. A continuacid, exposem breument la

informacio pertinent per cadascuna de les franquicies de la zona:

- PdePa Lloret de Mar, Rieral. Ubicat a I’avinguda de Josep Pla i Casadavall, 12, 17310,
Lloret de Mar, Girona. El teléfon de contacte és: 872 027 015.

- PdePa Lloret de Mar, Barnés. Ubicat a la Rambla Roma Barnés, 8, 17310, Lloret de
Mar, Girona. El teléefon de contacte és: 972 364 293.

- PdePa Lloret de Mar, Fenals. Ubicat a I’Avinguda Passapera, 15-17, 17310, Lloret de
Mar. El telefon de contacte és: 972 376 196.

Blanes:

Pel que fa a Blanes, PdePa t¢é amb una unica franquicia: PdePa Blanes, Passeig. Aquest
establiment es troba ubicat al Passeig Maritim de Blanes, 17300, i té entrada a les dues bandes
d’aquest: Passeig de Dintre, 26 i Passeig Cortils i Vieta 23. L’horari estandard ¢és de 7:00 a
20:30. Per ultim, el teléefon de contacte és: 972 967 689.

3.1.1.2. Servei a domicili i comanda online

Un dels sectors més impactats i afectats per la pandémia de la Covid-19 ha estat sense dubte la
restauracid. Obrint i tancant constantment, indecisio, por i afectacions economiques. Per aixo i

per molts altres motius, els bars, restaurants i cafeteries en general han hagut d’adaptar-se com
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bé han pogut. PdePa, s’ha llencat al mon de servei a domicili o comandes online per poder

seguir funcionant tot i les restriccions.

Servei a domicili:

En qualsevol moment i a qualsevol lloc. Aixi és com ens presenten aquesta nova manera de
poder gaudir de qualsevol dels productes de PdePa sense haver d’anar a una de les 7 franquicies

que tenen repartides per la provincia de Girona.

Ens presenten un nou servei per poder gaudir de les seves especialitats. Concretament a la seva

pagina web trobem com ens el presenten de la segiient manera:

“Sense temps per a acostar-te a les nostres Coffee Bakeries, perd amb ganes d’una de les nostres
especialitats? Ara, gaudir de PdePa ¢és tant facil com comode. Fes la teva comanda a Glovo i

deixa que te la portem a casa o a I’oficina!”.

Cal comentar que aquesta nova manera de poder gaudir dels seus productes a domicili a través
de Glovo, com ens va dir Anabel, la responsable de marqueting, només és possible a Girona o
a Lloret de Mar, posat que no reparteixen ni a Blanes ni a cap altre municipi del territori de
Catalunya. A més, PdePa també¢ dona I’opci6 de realitzar la comanda a domicili a través de La
Compra, una plataforma web 1 app de proximitat, qualitat i sostenible, i una manera d’impulsar
el comerg¢ de proximitat a Girona. També comentar, que a Blanes el servei que esta disponible

per poder demanar les comandes de PdePa a domicili és Uber Eats.

Comanda online:

Per altra banda, PdePa ofereix poder realitzar la teva comanda online sense cues ni esperes, €s

a dir, fer la comanda a través de la web i poder-la recollir a la franquicia més propera.
Aquesta nova manera de gaudir dels seus productes I’ofereixen de manera totalment gratuita a

la pagina web de PdePa, en la que es troba un apartat al menti d’aquesta amb el nom de:

“Comanda online PdePa”. Dins d’aquesta es poden seleccionar “Productes de la nostra carta”,
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on es poden seleccionar productes al gust i afegir-los al carret de compra, o bé “Safates i1 packs

regal”, on es pot triar entre les safates salades o dolces ja creades o els packs regal.

3.1.2. Productes de PdePa

La carta de PdePa no ¢és la d’una cafeteria corrent. La podem trobar dins la seva pagina web a
’apartat “Els nostres productes”. Com bé hem dit abans, PdePa és molt més que una cafeteria.
Per exemple, dins de la seva carta podem trobar productes molt variats, des d’entrepans, fins a
iogurts. Seguidament detallarem cadascun d’ells i a continuaci6 també les ofertes, packs, safates

1 especialitats les quals ens ofereix la marca.

Entrepans: amb pa acabat de sortir del forn: mini pa blanc, mini cereals, mini brioix suis, flauti
d’olives, entrepa de pa blanc, entrepa amb pa de cereals, entrepa amb pa cantabric i entrepa de
pa blanc maxi. També ofereixen entrepans sense gluten, de pernil salat, de pernil dolg, de
formatge, de gall d’indi, de fuet, xorico, tonyina i formatge semi-curat, de cabra o brie, elements
per complementar el teu entrepa. A més, disposen d’entrepans especials de: Nutella®, un
vegetal de pernil i formatge o tonyina (brioix suis), un vegetal de pernil i formatge o tonyina,
un menorqui (sobrassada i formatge), un vegetal de pollastre, d’ibéric, de pollastre, de pernil
ibéric amb formatge brie o de cabra, de truita francesa, de truita al gust (amb pernil dolg, pernil
salat, formatge, gall d’indi o tonyina), de truita de patata, un vegetal de salmé (enciam,

tomaquet i salmd), de salmo i1 advocat.

Toasties especials: amb pa torrat: alvocat amb gall d’indi, pernil salat o formatge: alvocat amb

truita francesa o ou dur i alvocat amb salmd. A més, pots demanar la teva toastie especial XL.

Amanides: fresques i variades: de tonyina (enciam variat, tomaquets cherry, tonyina, ou dur i
crostons), de llenties (enciam variat, tomaquets cherry, llenties, ou dur, alvocat i sésam), de
formatge de cabra (enciam variat, tomaquets cherry, formatge de cabra, bac6, maduixes,
crostons i seésam), de pollastre (enciam variat, tomaquets cherry, pollastre a la planxa, formatge
semi-curat, ceba cruixent i nous) i de salmo i quinoa (enciam variat, tomaquets cherry, salmo,

quinoa, alvocat, ceba cruixent i s€sam). Pots demanar la teva salsa de iogurt o vinagreta.

27



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

Focaccias: fi i cruixent d’origen Italia: nutelén (Nutella®), bikini (pernil 1 formatge), el
menorqui (sobrassada i formatge), un vegetal de pernil i formatge (pernil, formatge, enciam,
tomaquet i maionesa), un vegetal de tonyina (tonyina, enciam, tomaquet i maionesa), un vegetal
de pollastre (pollastre, enciam, tomaquet i maionesa), el serranito (pernil salat, pebrot verd,
formatge brie i mostassa), de pollastre (pollastre, formatge, ceba cruixent, compota de poma i
maionesa) i de pernil ibéric (pernil ibeéric amb formatge de cabra o brie). Pots demanar la teva

focaccia amb pa de civada.

Torrades: llesca de pa de pages: amb oli d’oliva verge extra, amb oli d’oliva verge extra i
tomaquet natural, amb mantega i melmelada, amb Nutella®, amb embotit al gust i amb pernil
ibéric. Pots afegir suplements de formatge semi-curat i de formatge de cabra o brie. A més, pots

demanar la teva torrada amb pa de cereals.

Pizza: pizza amb pernil cuit i cheddar (tomaquet, mozzarella, formatge cheddar, pernil cuit,
orenga i pebre), pizza margarida (formatge mozzarella, tomaquet, orenga i pebre), pizza quatre
formatge amb nous (formatge mozzarella, formatge de cabra, formatge cheddar, formatge
emmental, nous, tomaquet, pebre i orenga), pizza barbacoa (formatge mozzarella, ceba, salsa
barbacoa, baco, carn de porc i orenga), pizza bacé amb xampinyons portobello (bacé, bolets
portobello, formatge mozzarella, formatge curat, tomaquet, pebre blanc i orenga) i pizza vegana
(carabasso, ceba morada, bolets, formatge vega, tomaquet cherry, pebrot vermell, espinacs,

tomaquet, orenga i pebre).

Croissants: deliciosos i farcits: planxat (sense farcit), Nutella®, mantega i melmelada, pernil i
formatge, sobrassada i formatge, dol¢ de llet, llet condensada, xocolata blanca, Kinder Bueno®

1 Oreo®.

Creps dolces: la recepta tradicional: sucre, sucre i canyella, sucre i llimona, mel, llet
condensada, xocolata negra, xocolata amb gust d’avellanes, xocolata blanca, melmelada,
Nutella®, dolg¢ de llet, Kinder Bueno® i Oreo®. A més li pots afegir els segiients toppings:
Nutella®, dol¢ de llet, llet condensada, xocolata negra, xocolata blanca, mel, melmelada de
préssec, melmelada de maduixa, xarop de maduixa, platan, nata, Lacasitos®, mini “nubes”,

mini Oreos®, mini Kinder Bueno®, nous, coco ratllat, crocanti, fideus de xoco, fideus de
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colors, crema Kinder Bueno®, crema Oreo®, maduixes, gelat de vainilla, gelat de xocolata i

gelat de maduixa.

Creps salades: la recepta tradicional, amb delicios farcit només a PdePa: pernil dolg i formatge,
formatge de cabra i melmelada, formatge brie i melmelada, sobrassada i formatge brie, pernil
dol¢ 1 formatge brie, pernil salat i formatge brie, pernil salat i formatge de cabra, vegetal amb

pernil i formatge, vegetal de tonyina i vegetal de pollastre.

Gofres: simplement deliciosos: base gofre PdePa, base gofre XL, Fantasia (xocolata blanca,
mini “nubes” i1 Lacasitos®), Bananoon (Nutella®, platan i nata), Moulin Rouge (maduixes,
gelat de vainilla, nata i xarop de maduixa), “Susto por Chocolate” (Nutella®, minis Oreo®,
minis Kinder i crocant) i Gofre X1 “Muerte x Chocolate (Kinder Bueno®, Nutella®, gelat de
x0co, minis Oreo®, mini Kinders, Pop Dot xoco i blanco, nata i fideus de xoco). A més li pots
afegir els segiients toppings: Nutella®, dolc de llet, llet condensada, xocolata negra, xocolata
blanca, mel, melmelada de préssec, melmelada de maduixa, xarop de maduixa, platan, nata,
Lacasitos®, mini “nubes”, mini Oreo®s, mini Kinder Bueno®, nous, coco ratllat, crocanti,
fideus de xoco, fideus de colors, crema Kinder Bueno®, crema Oreo®, maduixes, gelat de

vainilla, gelat de xocolata i gelat de maduixa.

Xocolata: xocolata tradicional (també en versid mini), xocolata blanca, xocolata blanca,
Ferrero amb gust d’avellanes, Nesquik®, Colacao® (sobre) i Cacaolat®, Cacaolat® (0%). A

més, li pots afegir nata a la teva xocolata.

Cafés tradicionals: aromatics i plens de sabor: cafe sol, café¢ america, tallat, café¢ amb llet,
cafe amb llet XL, café bombo, cafée bombo especial amb dolg de llet, cigald, trifasic i got de
llet. La varietat de llets es troba dins de: llet natural, llet de soja i sense lactosa i llet de

civada.

Cafés premium: cappuccino, cappuccino PdePa, café vienés, moccafé, cappuccino

especial, cappuccino Nutella®, doble extrem i triple extrem.
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Infusions classiques: Til-la (infusi6 amb propietats relaxants, diurctiques 1 medicinals),
Menta Poliol (digestiva infusi6 de menta, ideal per a després dels menjars), Camamilla
(infusié de flors de camamilla amb propietats digestives i relaxants), Fruits del bosc
(aromatica infusi6 d’hibisc, raim, nabius i groselles negres), Maduixes amb Nata
(espectacular combinacié d’aroma pronunciat ideal com antioxidant), Rooibos Canyella i

Menta (revitalitzant, natural, de gust especial i sense cafeina).

Tes: Matcha Latte, Te Blanc Mao Feng, English Breakfast, Darjeeling Tea, Tes Especials,
Te Verd Moroccan Mint, Chai Ceilan, Lemon Rose, Rooibos Orange Lemon, Chai Chai
Cocoa, Te Verd Korea Jeju, Te Verd Genmaicha, Te Vermell Pu Erh, Orange Blossom

Oolong, Rose Congou Superior i el Dian Hong.

Algiies i refrescs: aigua mineral (sense gas), aigua mineral (amb gas), refresc, refresc Bitter
Kas, Nestea, Aquarius, canya Estrella Damm (20cl), clara Damm Lemon (20cl), canya
Estrella Damm (33cl), clara Damm Lemon (33cl), ampolla Estrella Damm (33cl), ampolla
Free Damm (33cl), ampolla Damm Lemon (33c¢l) i ampolla Voll Damm (33cl).

Sucs: sucs naturals (suc de taronja natural 100% i suc de taronja natural 100% + matcha),
sucs embassats Pago (suc de taronja, suc de pinya, suc de préssec, suc ACE, suc de mango,

suc de pera, suc de poma i suc de maduixa).

Togurt ecologic & miiesli: iogurt amb compota de poma i miiesli i iogurt amb mel i miiesli.

També podem escollir entre els seglients toppings: platan, maduixes i xia.

A més també disposen d’opcions veganes des d’entrepans, mini entrepans i maxis amb pa

blanc o cereals fins a pizzes veganes:

- Entrepans, mini entrepans i maxis: vegetal amb heura (enciam variat, tomaquet i
heura), heura (compota de poma, ceba cruixent i heura) Pa a triar: 100% integral,
Santa Inés, Pavé espelta i quinoa, payesa cereals, lloretenca, flauti d’olives, pa de
coca, mini pa de coca, panet sense gluten i focaccia.

- Focaccias veganes: vegetal amb heura (enciam variat, tomaquet 1 heura) i heura

(compota de poma, ceba cruixent i heura).
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- Midday: s’ofereixen opcions per compartir: falafels i verdures. i combos de
verdures a la brasa, falafels i arrds o quinoa.

- Pizzes veganes: pizza vegana i sense gluten (pizza artesana amb base de farina de
fajol ecologica, carbassd, tomaquet natural, xampinyons, oli d’oliva i mozzarella
vegana).

- Brioixeria: un muffin, un croissant d’espelta i quinoa, un croissant farcit de

melmelada de fruites del bosc i una palmera.

Per acabar, PdePa té present a tothom, i no s’oblida de la gent que és celiaca, és a dir,

aquelles persones que no poden menjar gluten:

- Amanides: Salmo6 i quinoa (enciam variat, tomaquets cherry, salmé, quinoa, alvocat,
ceba cruixent i sésam).

- Pizzes: la massa esta elaborada amb farina de fajol ecologic, per aixo té€ aquest color
més fosc. Totes estan elaborades artesanalment. Disposen de: Pizza Pepperoni (pizza
artesana amb base de fajol ecologic, formatge, pepperoni, tomaquet i oli d’oliva),
Pizza Pernil Dolg i Formatge (pizza artesana amb base de farina de fajol ecologic,
pernil dolg, formatge, tomaquet i oli d’oliva) i la Pizza Vegana (pizza artesana amb
base de farina de fajol ecologica, carabasso, tomaquet natural, xampinyons, oli
d’oliva i mozzarella vegana).

- Entrepans i mini entrepans: pernil dolg, indiot, pernil salat, formatge, pernil i
formatge, ibéric, ibéric amb formatge de cabra, truita francesa, tonyina, vegetal de
pernil i formatge, vegetal d’heura, menorqui i el de Nutella®.

- Brioixeria: mini pastisset de llimona, mini pastisset de xocolata, mini pastisset de

coco i xocolata i magdalenes.

PdePa, com hem dit, no deixa de sorprendre, i per aixo també ofereixen: safates amb els

seus productes, packs regal, formules de PdePa, esmorzars, dinars, berenars i pizzes.

També compten amb una carta d’estiu, per emplenar el teu estiu amb moments PdePa. Posat
que comenten que pugen les temperatures 1 també puja el sabor a PdePa! A la seva carta
d’estiu trobaras begudes que, a més de refrescar-te, ompliran d’energia i vitalitat el teu dia

a dia. Sucs i batuts preparats amb fruites de temporada, cafes i tes gelats per a fer front a la
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calor estival, llimonada natural, orxata elaborada amb xufla de Valéncia. Propostes perfectes

per a gaudir soles o acompanyades dels seus gofres, creps, planxats, fartons o torrades.

- Frappés: frappé xocolata, frappé cafe, frappé caramel i frappé baileys.

- Granissats: llimonada de llimona, llimonada de maduixa, llimonada de gingebre i
menta, granissat de llimona, granissat de taronja, granissat de llimona i maduixa i
granissat de llimona, gingebre i menta.

- Acai bowl: platan, maduixa i poma i granola artesana. A més li pots afegir els
segiients toppings: Nutella®, dolg de llet, llet condensada, xocolata negra, xocolata
blanca, mel, melmelada de préssec, melmelada de maduixa, xarop de maduixa,
platan, nata, Lacasitos®, mini “nubes”, mini Oreos®, mini Kinder Bueno®, nous,
coco ratllat, crocanti, fideus de xoco, fideus de colors, crema Kinder Bueno®, crema
Oreo®, maduixes, gelat de vainilla, gelat de xocolata i gelat de maduixa.

- Orxata capuchino summer.

- Gelats: crea el teu gelat i gaudeix: base de gelat de nata. A més li pots afegir els
segiients toppings: Nutella®, dolg de llet, llet condensada, xocolata negra, xocolata
blanca, mel, melmelada de préssec, melmelada de maduixa, xarop de maduixa,
platan, nata, Lacasitos®, mini “nubes”, mini Oreos®, mini Kinder Bueno®, nous,
coco ratllat, crocanti, fideus de xoco, fideus de colors, crema Kinder Bueno®, crema

Oreo®, maduixes, gelat de vainilla, gelat de xocolata i gelat de maduixa.

Safates:

Safates dolces 1 salades, perfectes per compartir. PdePa dona 1’oportunitat de reservar-les i
sorprendre. Aquestes estan pensades per a dinar, berenar o per petits esdeveniments com
festes d’aniversari, esmorzars de celebracid a I’oficina... Pots recollir les safates a qualsevol
dels establiments o si ho prefereixes les poden portar a domicili, si ’entrega és a Girona,
Lloret de Mar o Blanes. En aquest ultim cas, és important fer la comanda 24 hores abans de
la recollida o entrega a domicili i es poden observar a través de la seva mateixa pagina web

a ’apartat de “Safates”.
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Safates dolces:

Safata pastes de te (demanar amb tres dies d’antelacio). 500 gr.

Safata petits fours. Petites pastes, tartaletes i brownie de diferents xocolates. 24 unitats.
Safata dol¢a mini croissants. Croissants de xocolata, de xocolata blanca, de cereals 1
normals. 30 unitats.

Safata dolga variada. Croissants de xocolata, de xocolata blanca, normals, micro
ensaimades 1 mini palmeres. 30 unitats.

Safata de tartaletes amb fruites. De crema i fruita variada. 20 unitats.

Safata sneken & bretzel. Assortiment de pastes fetes amb massa danesa farcides de
crema. 12 unitats.

Safata pasta de full amb fruita. De crema i fruita variada. 35 unitats.

Safata magdalenes. De Nutella®, crema, poma, xocolata negra, xocolata blanca i
normals. 12 unitats.

Safata plum cake. De poma, vega de platan amb llavors o combinats. 14 unitats.

Safata mini dolgos sense gluten. De xocolata, llimona i coco. 9 unitats.

Safates salades:

Safata mini croissants salats. Mini croissant de pernil i formatge, truita, xistorra i
Sfrankfurt. 30 unitats.

Safata croissants farcits. Croissants paris farcits de pernil i formatge, Nutella® o
vegetals. 6 unitats.

Safata canapés. Canapeés amb pa de motlle de diferents gustos. De paté, pernil,
sobrassada, anxova, salmo. 34 unitats.

Safata mini quiches. Quiches variades de pernil i formatge, espinacs i pollastre. 20
unitats.

Safata empanada. De tonyina. 12 unitats.

Safata coca salada. De pernil i formatge o de tonyina. 12 unitats.

Safata mini brioix. De pernil dolg, pernil salat, formatge, pernil i formatge, Nutella® o

vegetals. 12 unitats a triar per a tota la safata.
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- Safata mini Viena. De pernil dolg, pernil salat, formatge, fuet, Nutella® o vegetals. 12

unitats a triar per a tota la safata.

- Safata micro entrepans. De pernil dolg, pernil salat, formatge i fuet. 30 unitats.

- Safata mini panets variats. Panets variats de cervesa, lli, albercoc amb nous i olives. De

pernil dolg, pernil salat, formatge i fuet o vegetals. 12 unitats a triar per a tota la safata.

- Safata focaccias. Vegatals amb pernil dolg¢ i formatge, pernil i formatge i serranito. 12

unitats.

- Safata croque monsieur. Sandvitx de pa de motlle amb pernil dolg, formatge 1 beixamel

gratinat al forn. 20 unitats.

- Safata panets rustics. De pernil, formatge, pernil salat i fuet o vegetals. 12 unitats a triar

per a tota la safata.

Packs regal:

Sorprén amb PdePa. Podras regalar un esmorzar o berenar sorpresa amb els packs regal que
pots observar a la pagina web de I’empresa a l'apartat “Packs regal”. Perfectes per a regalar
en una data especial com un aniversari, un aniversari de casament o dies especials. Pots
recollir els packs regal a qualsevol establiment PdePa o te’ls poden portar a domicili, si
I’entrega és a Girona, Lloret de Mar o Blanes. Els packs regal son els segiients: Pack Family,
Pack PdePa, Pack Feel Like Home, Pack American Waffles, Pack Vega, Pack Toastie, Pack
American Pancakes, Pack Sense Gluten, Pack Xocolata, Pack Healthy, Pack Complet.

Formules de PdePa:

Una formula per a cada moment del dia. No importa 1’hora del dia ni el dia de la setmana.
PdePa té la formula perque la teva experiéncia sigui tant especial com saborosa. Férmules

les 24 hores del dia, els 7 dies a la setmana.

“Si t’aixeques amb ganes de salat, et proposem la nostra Formula Mati. Si t’agrada berenar,
et recomanem la nostra Formula Tarda o la nostra Formula Duo. I si et preocupa la teva

linia? Llavors, la Féormula Healthy és per a tu.”
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- Férmula Mati: Suc de taronja + Natural Cafeé + Mini entrepa.

- Formula Migdia: Amanida, Focaccia o Pizza* + Beguda + Café + Mini pasta
GRATIS! Demana Gelat de la Fageda a triar!

- Formula Tarda: Suc PAGO o Infusi6 + Croissant planxat.

- Formules DUO: 2 Cafes + 2 Croissants Planxats.

- Formula Especial Healthy: Toastie healthy + logurt & miiesli + Suc de taronja 100%

natural + Cafe.

Ofertes: A més, PdePa compta amb diferents ofertes, per oferir-te I’opcid que més s’ adapti

a tu. Oferta del dia /Gofre Time: 2 Cafés + 2 Gofres Nutella®.
Esmorzars:

Es molt comu que tothom digui la mitica frase: “fins que no hi hagi el café del mati que
ningu em parli”, PdePa, ens proposa: But first, coffee. La millor manera de comencar el dia

amb ’aroma de cafe, el pa cruixent i els croissants acabats de fornejar a PdePa.

Si el cos et demana croissants o magdalenes en despertar-te, obre la carta d’esmorzars 1 satisfés
les teves fantasies. Que ets més de brunch? En aquest cas, potser et ve més de gust provar la

focaccia o els entrepans.
Dinars:

Per dinar fes una pausa per desconnectar. Gaudeix del teu migdia a PdePa. El dinar pot ser
un moment de descans a les Coffee Bakeries de PdePa. El servei es caracteritza per ser rapid,

eficient i amb tota la qualitat d’uns productes de primera.

A PdePa hi trobaras una gran varietat de pastes, deliciosos plats combinats i amanides fresques
1 variades. També tenen una gran seleccid de pizzes i focaccias de massa fina de tradicid
italiana. A les Coffee Bakeries el pa esta acabat de fer i aixd dona un plus de sabor als nostres

entrepans. Pots trobar tota aquesta informacio i més detallada a I’apartat de “Dinars”.
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Berenars:

Berenars plens de petits plaers, tant dolgos com salats. Ens inciten amb els seus productes a
fer un break delicios 1 ple de sabors increibles. Passar la tarda amb els amics, tancar algun
assumpte de feina o simplement descansar i agafar forces per encarar el tram final del dia.

Berenar a PdePa és tot un plaer i, per qué no, una tradicio.

Tant si ets de dolg com de salat, a PdePa hi trobaras tot alldo que t’agrada. Opcions més
saludables com els entrepans de pa integral o sense gluten. I opcions més contundents com els

famosos planxats. Pots trobar tota aquesta informacid i més detallada a I’apartat de “Berenars”.

Pizzes:

L’esséncia de les pizzes del PdePa, és ’esséncia italiana amb massa fina i cruixent. Amb una
massa fina i cruixent, és un producte delicios al qual no et podras resistir. Les pizzes del PdePa
et transportaran a un univers de gustos i sabors. N’hi ha per a totes les preferéncies. Des de les
vegetarianes Venezia i Firenze a les classiques Palermo i Roma, passant per les més elaborades
com la Milano i Verona. Pots trobar tota aquesta informaci6é i més detallada a I’apartat de

“Pizzes”.

3.1.2.1. Catering de PdePa

A més de tota la gamma de productes i varietat d’aquests que ofereix PdePa, també presenten
un servei de catering personalitzat per a empresaris i esdeveniments, a 1’apartat de “Catering”
a la seva pagina oficial.

Aquests ofereixen un concepte de catering proper on la satisfaccid dels clients és la seva
prioritat. Amb aix0, adapten 1’oferta dels productes a la demanda del client a més de tenir la

maxima cura en la presentacio del servei.

Els seus caterings son complets sense perdre detall de tot alld que una persona necessita. Dins
de la gamma de productes que ofereixen al seu catering, compten amb: safates dolces, salats,
variats i altres productes més elaborats. El menu pot anar acompanyat dels caf¢s, tes i infusions,

sucs, aiglies. També comentar que sempre tenen present que ¢és clau adaptar el catering al
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moment en qué s’ocasioni 1’esdeveniment: desdejunis, brunch, berenars, piscolabis, coctel, i

molt més.

Tots els productes que es poden trobar dins del catering sempre estan elaborats per 1’equip de
PdePa. Comentar que aquests tres ultims anys han fet serveis de catering a Ajuntaments de la
zona, organitzacions, empreses, festa, esdeveniments de grans multituds... Per altra banda, si
es volgués reservar el catering personalitzat s’hauria de trucar al 872 022 060 o consultar a

info@pdepa.com.

Com bé hem comentat, PdePa disposa d’una gran varietat de productes, i pel servei de catering
no podien ser menys. Per aix0, disposen de tres packs Coffee break basics: dolgos, salats i el

complet. Per altra banda, compten tamb¢é amb el servei de catering lunch break.

Dolgos:

Catering minim per 15 persones, aquest inclou: cafeteres de capsula, bullidor d’aigua, gots,
sucres, culleres i tovallons. Cafés amb una gran varietat de capsules, per poder arribar a les
necessitats de tots els consumidors que estiguin presents al catering. A més de disposar per
beure llet sencera i llet vegetal (de soja o civada), infusions variades, aigiies minerals
individuals, llimonada natural artesana i sucs. I per menjar: mini ensaimades, mini croissants i

mini croissants de xocolata.

Salats:

Catering minim per 15 persones, aquest inclou: cafeteres de capsula, bullidor d’aigua, gots,
sucres, culleres i tovallons. Cafés amb una gran varietat de capsules. A més de disposar per
beure llet sencera i llet vegetal (de soja o civada), infusions variades, aigiies minerals
individuals, llimonada natural artesana i sucs. I per menjar: mini entrepans o mini brioixos

variats 1 mini croissants.

Complet:

Catering minim per 15 persones, aquest inclou: cafeteres de capsula, bullidor d’aigua, gots,

sucres, culleres i tovallons. Cafés amb una gran varietat de capsules, per poder arribar a les
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necessitats de tots els consumidors que estiguin presents al catering. A més de disposar per
beure llet sencera i llet vegetal (de soja o civada), infusions variades, aigiies minerals
individuals, llimonada natural artesana i sucs. I per menjar: mini entrepans o mini brioixos

variats, mini ensaimades, mini croissants i mini croissants de xocolata.

3.1.3. Preu de PdePa

Actualment, els seus proveidors associats garanteixen una oferta de maxima qualitat. Per aquest
motiu, el servei i els treballadors de l'empresa PdePa intenten proposar sempre als clients
aquests productes excel-lents 1 a preus assequibles. En altres paraules, els treballadors de PdePa
no sén cambrers, sind que soén venedors que coneixen el producte, creuen en ell 1 saben
recomanar-te'l. En segon lloc, el paradigma actual de preus de PdePa és el Low-Cost. Basat en
una estratégia en el cost, tenint en compte el cost de produccid, distribucié i comunicacio, i
establint el minim del preu que la cafeteria pot cobrar. Aquest mecanisme es fa mitjangant la
fixaci6 del punt d'equilibri tenint en compte 1'economia global: un preu per arribar a una taxa

de vendes amb obtencid de beneficis.

No podem establir un preu mitja, ja que PdePa ofereix una amplia varietat de productes, que va
des d’un caf¢ que val una mica més d’un euro i plats de pasta o el catering que se'n va a més de

10€. Per tant, podem dir que PdePa té un preu assequible i d’acord amb la seva qualitat.

3.14. Comunicacio de PdePa

Actualment PdePa es comunica de diferents formes, tant a partir de les diferents xarxes socials

en les quals esta present com a partir de la seva pagina web oficial i blog.
La imatge corporativa que es projecta a partir d'aquests diferents mitjans doncs, €s una imatge

de marca senzilla i1 elegant, amb estil i bon gust, que aposta pel disseny i per I’excel-léncia en

el servei i la qualitat dels seus productes.
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Xarxes socials:

L'estratégia de xarxes socials que duu a terme la marca es basa en les plataformes d’Instagram
i Facebook, on sovint pengen fotos dels seus productes, de clients, d’algunes ofertes temporals

1 informacio variada.

Les publicacions de la marca a les xarxes socials son diaries, per tant, podem dir que la
comunicacio és constant. Les publicacions es basen a promocionar alguns dels seus productes
d’una manera molt detallista, sempre seguint un mateix estil i uns mateixos colors. Per tant,
observem un feed ° coherent tant pel que fa a la tonalitat (colors beixos) com d'organitzacio

(fotos d’una mateixa tematica a la mateixa fila).

Podem destacar el packaging dels productes, molt present en les fotografies de les publicacions.
Amb aix0, remarquen la seva senzillesa que enamora als clients. També cal comentar que tots
els peus d’imatge van acompanyats d’emoticones per fer més ame el missatge i a més aprofiten

1’Gs dels hashtags'® molt ttils en aquest mitja.

- Instagram: @pdepabakery compta amb 5.804 seguidors i t¢ un total de 1.234
publicacions. A la seva biografia observem el claim Feel like home, els diferents
establiments, els diferents metodes de delivery, el seu horari i la seva pagina
web. Aprofita també 1’eina de les histories destacades, on té diferents
recopilatoris: LaCompra app, quizs, #moments, advent, dogfriendly, equip,
cafés, vegans, formules... Pel que fa a Instagram, la marca fa particip al

consumidor de diferents maneres:

- Sortejos al perfil: on el consumidor si segueix els passos de
participacio, pot arribar a guanyar productes de la marca o altres premis
(vals de diners per gastar en una botiga, sopars en restaurants, joies,

manicures...).

9 Feed. Impressié estética del contingut que qualsevol persona veu en accedir a un determinat perfil d’una xarxa
social com Instagram.

10 Hashtag. Paraula o la série de paraules o caracters alfanumérics precedits pel simbol del coixinet, també
anomenat numeral o gat (#), usat en determinades plataformes web d'internet. Es una paraula de 1’anglés que
podem traduir com 'etiqueta’.
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- Codis de descompte: valids per comandes fetes des de la pagina web.
- Quiz: acostuma a publicar diferents enquestes, on els seguidors poden

escollir 1 veure que és el que vota la majoria.

Facebook: @pdepabakery el seu perfil de Facebook compta amb 4.363
seguidors. Disposa d’un xat robot, el qual et respon les qiiestions més senzilles,
i sino les resol adequadament en unes hores et respon el responsable. Pel que fa
el feed de la plataforma, segueix els tons i I’estil de publicacions que a Instagram.
Intentant dirigir-se sempre a un public diferent, i d'una edat superior que al que

es poden dirigir a la plataforma d'Instagram, que sempre sera un public més jove.

LinkedIn: PdePa també compta amb una plataforma de LinkedIn, on podem
observar que tenen un total de 269 seguidors, i ens comenten que es troben a
Lloret de Mar i Girona. Podem observar amb aquest petit detall que tenen la
plataforma poc actualitzada posat que encara no han informat que disposen d'un
local a Blanes. A més ens presenten una petita descripci6 de I'empresa, i posen
aspectes com: la pagina web, el sector, la mida de 1'empresa, la seu, el tipus, la
fundacid i les seves especialitats. També posen les ubicacions dels locals sense

posar el de Blanes, i el llistat de tots els empleats.

La pagina web de la marca segueix també¢ l'estil senzill que configura la seva esseéncia, a més

de ser molt funcional i facil d'usar, amb fotografies i mostres de tots els seus productes,

informaci6 sobre la marca, els seus locals, els seus méetodes de delivery, les seves opcions

veganes o celiaques i també donen a coneixer les seves dades de contacte. Comentar que la

pagina web ha estat creada durant I’any 2020, després de sis anys d'en¢a que la marca va

inaugurar el seu local. Aixo es deu a la necessitat que han tingut tots els establiments de

restauracid de no estancar-se i poder créixer tot i la situacié que hem viscut amb la Covid-19.
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Blog:

En el blog de PdePa pots descobrir les ultimes novetats: des del llangament de 1’e-commerce’!,

com patrocinis i col-laboracions, o també algunes iniciatives de la marca.

L’estil del blog és molt semblant al de la pagina web, els colors principals son el color marr6 i
el blanc, amb un slide!'? principal que en navegar per la pagina adapta amb la capgalera marrd
amb el ment.. Les publicacions son habituals, hi ha setmanes que hi ha dues entrades i d’altres
cap, ja que van en funcio dels esdeveniments interessants. Els temes son varis, 1 per exemple,

algunes de les entrades que podem trobar-hi sén:

- PdePa, uno de los patrocinadores del club de Patinaje Artistico Tordera.

- PdePa inicia una colaboracién con el club Basquet Girona.

- Disfruta la Navidad en PdePa.

- El Xuixo de Can Castell6 gana el concurso Projecta’t 2020 con su tradicional

postre, el ‘xuixo’.

3.2. Brand vision

Primerament, intentarem exposar quina és la brand vision'® de la marca. PdePa no és una
cafeteria corrent, no ven només cafes i1 pastes, sind6 que un gran ventall d’opcions que el fa
diferent. Tenint en compte aixo, el seu tipus de consumidor 1 la seva historia creiem que la rad

de ser de PdePa va més enlla.

La brand vision de PdePa és clara i directa: El teu espai de desconnexio.

11 E-commerce. L'e-commerce o comerg electronic és un métode de compravenda de béns, productes o serveis
valent-se d'internet com a mitja, és a dir, comerciar de manera online.

12 Slide. Plana principal d’una pagina web.

13 Brand Vision. El principal proposit de creaci6é d’aquesta i el motiu pel qual es diferencia de la competéncia a la
ment del consumidor.
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Les seves Coffee Bakeries son ambients per gaudir de la companyia dels teus i també de la
tranquil-litat d’una pausa. T’ofereixen els millors productes en un ambient unic i acollidor
perque puguis gaudir d’una experiéncia agradable. Busquen oferir un servei de qualitat Optim

per donar la millor atencid als seus clients.

3.3. Brand mision

Seguidament, volem exposar quina és la brand mision'* de la marca. A la vegada compleix amb
un rol inspirador per als seus treballadors, ja que individualment respon a la pregunta: Quin és
el valor del meu treball aqui? Tenint en compte aixo0 i el perque va ser creat PdePa podem

afirmar quina és la missio de la marca.

La brand mision de PdePa ¢és la segilient: Familiar i acollidora.

Oferir una experieéncia familiar i acollidora als seus clients, aconseguint que et sentis com a
casa; a través d’un ambient calid, un servei excel-lent i un producte d’alta qualitat acabat de
sortir del forn. Des que entres fins que surts s’encarreguen que la teva experiéncia sigui com

estar a casa, des del tracte del personal fins als productes que demanes.

3.4. Brand essence

Tot seguit, un cop ja hem vist la brand vision, hem d’aconseguir trobar la brand essence'®. Hem
de tenir en compte que no totes les associacions de significats tenen la mateixa importancia;
alguns sén més significatius que d’altres de cara a la formacié de la imatge. Es per aixo que
hem de trobar l'auténtic factor de diferenciacio de la nostra marca sobre els competidors, aquell

factor que es converteixi en I’esséncia.

4 Brand Mision. La missi6 de marca declara la finalitat d’una empresa a partir de la pregunta: Per qué existeix
aquest negoci?

15 Brand essence. Les creences i els valors que defineixen la nostra marca, el que els consumidors i el public pensa
i percep de la nostra marca. La brand essence és la rad basica i definitiva per la qual la nostra marca és escollida i
seguida pel consumidor, i com a conseqiiéncia, actua com a bandera per atraure futurs seguidors fidels.
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Podem arribar a partir dels diferents significats claus que li atribuim 1 que configuren la seva

personalitat o de la visid que explica la rad de la creacio de ’empresa.

En el nostre cas, en tractar-se d’'una marca que fa 6 anys que esta present al mercat i que té una
brand vision 1 una brand mision molt ben marcades, partirem d’aquestes per a trobar la brand
essence. Hem de buscar aquell significat que, d’acord amb la brand vision 1 la brand mision,
posicioni la nostra marca a la ment del consumidor rapidament, diferenciant-la de la

competencia.

El factor o significat que diferencia la nostra marca de les altres que es troben a la mateixa
categoria ¢s el tracte i la sensacié d’estar com a casa. Per tant, la nostra brand essence ha de
partir de la sensaci6 de sentir-se com a casa, ja que ¢s el factor diferenciant que posicionara la
nostra marca a la ment dels consumidors. Hem de tenir en compte que el posicionament és la
percepcio real de la nostra marca, com ens veuen els consumidors davant la competéncia, si

som una marca forta o si som superades pels nostres competidors.

Tal com diu David Ogilvy, també podem utilitzar “The big ideal” per a donar a coneixer la
nostra brand essence. Amb la frase de “El moén seria millor si...” expliquem el tret diferencial
de la nostra marca respecte a la competéncia, a I’hora que indica la brand essence. Per tant, en
el nostre cas podriem dir: “El1 mén seria millor si poguéssim trobar un lloc on sentir-se com

a casa”.

Tot 1 que la brand essence sol ser un valor o un factor intangible, creiem convenient que la
nostra brand essence sigui sentir-se com a casa perque €s el que dona vincle i sentit a la marca.
Es el significat que atribueixen els consumidors a PdePa i el que la fa diferent de la competencia,

creant aixi un avantatge competitiu.

Dins la brand essence hem de destacar dos passos diferents per a la seva correcta construccio.
El primer d’ells és la definici6 de I’esséncia de la marca propiament dita, i el segon consisteix
a coneixer la percepcio de 1’esséncia de la marca. El primer pas consisteix a definir I’esséncia
de marca, la qual podem construir de dues maneres. Plantejarem les dues i a continuaci6 triarem

quina és la millor pel que fa a PdePa.
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La primera de les maneres és triant entre un conjunt de significats clau que ens poden ajudar a
diferenciar la nostra marca o treure el nostre motiu de ser d’acord amb la visié que va inspirar
la creacié de I’empresa (o marca). Si seguim aquest primer enfocament referent a les marques
ja existents, els nostres atributs i significats definiran la nostra esséncia i el que volem ser en un
futur. Aixo és degut al fet que aquest enfocament esta en contacte o comparacidé amb altres
marques competidores. Aixi que construirem la nostra esséncia observant els atributs, valors o
beneficis dels competidors i analitzant i buscant quins son els que responen millor a les
necessitats, desitjos o demandes dels consumidors de la categoria. I pel que fa a la segona
manera de triar el conjunt de significats, no té en compte els competidors, els oblidem. Només
la nostra marca ha de definir el nostre futur i analitzar i marcar les regles d’aquesta, sense que
altres competidors influeixin o interfereixin a les nostres decisions. Tenint en compte que PdePa
es troba dins del sector de la restauracid, on existeixen milers de competidors, creiem
convenient que si que hem de tenir en compte a la competéncia, hem de trobar un punt clau per
a la diferenciacio dels altres establiments i perque els consumidors triin la marca per sobre de
les altres de la categoria. Per tant, la nostra esséncia de marca consisteix a triar un conjunt de
significats associats a la nostra marca, tenint en compte la competéncia i valorar que necessita

el consumidor.

El segon pas consisteix a congixer la percepcié de I’esseéncia de marca. Dins d’aquest cal
esmentar el concepte essencial, el posicionament de la marca. El posicionament ¢€s el resultat
dels consumidors sobre el que som en comparaci6 als nostres competidors. Per tant, com a
marca hem d’aconseguir un bon posicionament, ja que amb ell sabrem la veritable percepcio
que dona la nostra marca als consumidors. Amb tot aix0 i després d’haver analitzat la marca en
profunditat, podem dir que: La brand essence de PdePa és una cafeteria on sentir-se com a

casa.
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3.5. Brand meanings

Els brand meanings'® son fonamentals dins d’aquest procés, i per aquest motiu, creiem que un
dels factors inicials i fonamentals a tractar pel bon funcionament de PdePa consisteix a establir
significats a la marca o producte perqué els consumidors/clients els associin amb I’empresa en
qiiestio 1 no amb la competéncia. Basicament, aquest pas consisteix a establir una bandera de
marca per tal de diferenciar PdePa de la competéncia del sector. Tots aquests significats
atribuits estan interconnectats a la ment, allotjats al subconscient i en certes ocasions,
normalment gracies a estimuls, afloren al conscient. Com a marca, es busca aconseguir ser una
de les més notories i amb una gran riquesa de significats, ja que aquests dos factors permetran
que la marca estigui present en la consciéncia dels consumidors. Cal esmentar que els significats
que es troben en la consciéncia del consumidor son els que estan arrelats de manera més forta
a la marca. Per tant, hem de tenir molt clar quins son els significats pels quals volem que es
conegui la marca, en aquest cas, PdePa, ja que aquests significats seran els que el consumidor

tindra més present i pels quals reconeixera i la diferenciara de la competéncia.

D’acord amb aquesta analisi inicial dels significats que hem d’associar a la marca, cal distribuir

els significats que més importancia i rellevancia tenen en tres factors: valors, atributs i beneficis.

Atributs: Com hem esmentat anteriorment, al no tractar-se d’un producte tangible, sind un
servei, ha estat dificil trobar atributs!” intrinsecs a la PdePa. Tot i aix0, creiem que els que més

s’hi associen son els seglients:

- Restauracio: PdePa, en tractar-se d’una cafeteria, es troba dins del sector de la
restauracio. Un sector molt important a Espanya que s’ha de tenir en compte, ja que és
el pais amb més bars per persona del mon i el sector que més ha patit la crisi provocada
per la Covid-19.

- Cafeteria: Dintre del sector de la restauracio, PdePa es troba dins de la categoria

cafeteria, on es venen cafes, dolgos, entrepans per esmorzars i berenars.

16 Brand meanings. La imatge o la percepcié que els consumidors tenen d’una marca es basa en el conjunt de
significats que hi associen, comencant pels atributs fisics 1 acabant pels beneficis que els hi aporta la marca.

g q ¢ant p p q p
17 Atributs. Aquelles propietats, funcionalitats o qualitats del producte o servei.
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- Fleca: Als seus inicis, PdePa era més aviat una fleca de pa. Actualment segueixen
venent pa i per tant, encara tenen atributs relacionats amb la fleca.

- Servei: La seleccid i formacio del personal és un punt indispensable per poder oferir un
servei excel-lent. L’objectiu principal és que el client percebi la identitat basada en la
proximitat entre empresa — treballador — client.

- Dolgos (croissants, creps...): Principal servei de la marca. Dintre de PdePa podem
trobar una gran varietat de dolgos, des de croissants a ensaimades, passant per creps o
gofres. Es un dels seus productes estrelles

- Cafe: Atribut per excel-léncia d’una cafeteria. Acompanyant indispensable de dol¢ o
també sol. Un altre producte estrella de la marca.

- Cambrers: Les persones que fan que I’experiéncia de PdePa sigui completa. Son els
encarregats que et sentis com a casa i que la teva tarda o mati sigui de luxe. Formats
préviament per a oferir un servei excel-lent, on el client és el centre de tot.

- Amics: PdePa és un lloc social, un lloc on quedar amb amics i prendre quelcom. Es un
atribut que va adjunt a la marca.

- Local: Molt important per a la marca, els cuiden molt i son part de la seva experiéncia.

Sempre estan nets i preparats perque seguis i gaudeixis del teu moment de relax.

Valors principals: Els valors'® associats a la marca son tots aquells significats intangibles que
son els que veritablement creen la vinculacié entre el consumidor i aquesta. Son aspectes que
valorem i que ens fara escollir-la o no. Son propietats dels establiments de I’empresa que cada
individu percep individualment, perd que associa a la marca i sébn immutables, absoluts i

infinits.

- Excel'léncia: Allo que fan, ho volen fer bé. No val qualsevol cosa. Que quan els clients
consumeixin a PdePa es trobin a gust, a un espai net, un espai on hi ha un plus, on es
sentin ben tractats, etc.

- Humanitat: Existeix un esfor¢ molt gran amb la igualtat entre géneres i esta plenament

integrat a ’empresa des de 1’inici. Més del 60% de les persones que treballen a la

18 Valors. El que defineix ’anima i la personalitat de la marca.
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companyia son dones. Sobretot entendre el valor huma, en el sentit de la conciliaci6 de
les persones i d’entendre que som persones i no som maquines.
- Anticipacio: A les tendéncies que hi hagin de mercat per poder sorprendre els clients

amb nous productes.

Valors secundaris: En aquest cas, veiem els valors secundaris de PdePa, els quals acompanyen

als anteriors.

- Comoditat: Els locals de PdePa tenen un ambient net, calmat i auster. Les seves cadires
son comodes 1 I’espai entre taula i taula crea un espai d’intimitat on el client se senti
realment comode.

- Nutricié: El producte central esta relacionat amb una funcié vital: la nutrici6. Els
productes de la marca proporcionen energia pel bon funcionament del cos.

- Diversitat: Els locals tenen una gran diversitat de publics, des dels més joves fins als
més adults. A més, també¢ hi ha diversitat dintre de I’empresa pel que fa al génere dels
treballadors.

- Aliments: Sense dubte ¢és un dels significats indubtables dels establiments. L’aliment
¢s el centre de tot el que s ofereix, a banda de les begudes que es poden incloure en el
mateix sac. Per tant, és un dels valors més importants, ja que és un dels primers que
s'associen a la marca.

- Ambient: Des de la fase inicial de construccio de cada cafeteria s'estudia fins al més
minim detall perque eleccio de materials i la distribuci6 dels espais donin com a resultat
un ambient comode i acollidor. El mobiliari i la il-luminaci6 sén dos elements claus per
donar als clients aquesta sensacio de tranquil-litat.

- Familiar: En tractar-se d’'una empresa familiar, nascuda a Girona i on preparen als seus
empleats amb humanitat, el tracte en tots els seus establiments és proxim, fent sentir a
la gent com si fossin a casa.

- Personalitat: Tots els locals estan préviament estudiats i decorats amb una estética
comuna que dota de personalitat els locals i1 per conseqiiéncia, a la marca.

- Qualitat: Un altre valor molt destacat ¢és la qualitat que ofereix la cafeteria. Compta

amb uns empleats formats préviament per a poder donar el millor servei als seus clients,
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a més de tenir uns proveidors de gran qualitat amb grans marques al darrere, com

Tupinamba per al cafe.

Beneficis: Per poder pensar que son els beneficis!® ens plantegem: qué fa el producte per
nosaltres? Les respostes a aquesta ens proporcionen els beneficis del producte. Un cop aixo,
ens preguntem quins son els beneficis que proporcionaran als consumidors de la marca un cop

hagin visitat els establiments.

- Punt de trobada: PdePa és, cada cop més, un lloc de trobada per a joves, mares, amics
i families. Es un lloc per a passar-ho bé, per a reunir-se amb els teus i per a gaudir d’una
bona estona. Es un ambient agradable que mai defraudara.

- Diversid: Relacionat amb el benefici anterior, anar a PdePa és sinonim de passar-ho bé,
ja que és costum anar-hi amb amics, amb la parella o bé amb la familia, a passar una
bona estona i gaudir de la seva companyia.

-  Temps de desconnexié: Un altre benefici molt important és el temps de desconnexio,
sol o en companyia. PdePa ¢és un establiment on desconnectar, menjar, parlar o llegir.
Es una pausa per a relaxar-se i desconnectar de tot el ritme frenétic del dia a dia.

- Degustacié: PdePa és una cafeteria amb una amplia gamma de productes, per tant, un
benefici que aporta la marca és oferir una gran varietat de productes preparats amb molta
cura i detall.

- Sensacié de pertinenca: PdePa és per a moltes persones una marca que els acompanya
en la seva vida, que PdePa forma part del seu dia a dia. Per fer el café cada mati, per
passar la tarda amb els amics, per reunir-se amb la familia... Els clients son part de
PdePa.

- Adaptacié: Gracies a la gran varietat de productes que tenen. Tant si t’agrada el dol¢
com el salat, sigui per dinar, berenar o esmorzar. PdePa sempre tindra una opcio per a
tota mena de persones i gustos. També adaptacio a 1’entorn, ja que amb la crisi de la
Covid-19 la marca s’ha adaptat amb nous serveis com el fake away i delivery.

- Vida social: Intrinsecament lligada amb la marca. Anar a PdePa ¢és relacionar-te amb

altres persones i passar una bona estona.

19 Beneficis. El punt d’uni6 entre la realitat del producte i el consumidor.
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- Recompensa: Anar a PdePa després d’un llarg dia o d’una llarga setmana pot convertir-
se en una recompensa per a la seva clientela. Es el premi després del nostre dia a dia, és
com arribar a casa després d’un dia dur, o bé al cap de setmana després d’una setmana

intensa.

3.5.1. Brand map

A partir del brand map®® plasmarem els atributs, els valors i els beneficis relacionats amb la

marca, per tal que els seus significats siguin identificats correctament pels consumidors.

Aquest mapa de marca ens permet posicionar cadascun dels significats que intuim que estan
connectats a la nostra ment i a la del consumidor, per ordre d’importancia i de record. Molts
d’aquests significats estan connectats directament amb la nostra ment, és a dir, a la consciéncia
del consumidor. Aquests son els que apareixen en primer instant a la ment del consumidor quan
aquest rep un estimul o afronta una circumstancia relacionada amb PdePa. Per tant, aquests
significats els posicionarem a la part superior del mapa d’associacions. Pel que fa a aquells
significats que es retenen a la subconsciéncia del consumidor, 1 que per tant no estan presents

o relacionats amb la nostra marca els posicionarem a la part interior del mapa.

Amb aquest mapa volem exposar la gran varietat dels significats que anteriorment hem exposat,

la importancia d’aquests i el fort vincle que hi ha entre molts d’ells.

20 Brand map. Mapa d’associacions per tal de visualitzar els significats de marca de forma més grafica i visual.
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Deg ustacio AdaptaCié Punt de

Sensacié de
pertinenga

Recompensa

Temps de
desconnexio

Vida social

Figura 1. Brand map de PdePa (Elaboracio propia)

Per tal de poder explicar breument el brand map de PdePa cal esmentar que els quadrats que
estan de color gris claret son els beneficis extrets. Pel que fa als de color marr6 fosc son els

atributs 1 per ultim el color marr6 clar son els valors, tant els primaris com els secundaris.

3.5.2. Points of parity / Points of difference

A T’hora d’establir els significats de la marca, hem de tenir en compte que no tots han de ser
unicament diferencials. La nostra marca ha d’incloure’s en una categoria que, per si sola, ja
associa alguns significats previs. L’elecci6 d’una categoria o d’una altra és de vital importancia
perque defineix el nostre context i €s la que primer fara que ens posicioni. La categoria en la
qual es troba la nostra marca és la de “cafeteries”. El fet de pertanyer a aquesta categoria

automaticament arrela PdePa a diversos Points of parity?', que resulten imprescindibles perqué

21 Points of parity. Significats comuns amb els competidors.
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una marca sigui acceptada com a “membre d’aquesta categoria”. Els Points of parity de la marca

PdePa en relacié amb les altres marques competidores son els segiients:

- Cafeteria.

- Cafe.

- Restauracio.
- Local.

- Dolgos.

- Cambrers.

- Servei.

- Nutricio.

- Aliments.

- Fleca.

- Taules.

- Terrassa.

- Desconnexio.
- Pa.

- Xocolata.

- Sucre.

Un cop hem decidit quina és la categoria i els significats en comu, hem de trobar allo que
diferencia PdePa de la competéncia després d’analitzar I’entorn i els competidors. Aquests
significats seran els que diferenciaran i potenciaran la marca, els Points of difference®?. Es dificil
trobar aquests factors de diferenciacio, ja que son I'esseéncia de la marca. Nosaltres, apostem

pels segiients significats com als que doten de diferéncia a PdePa:

- Excel‘léncia.
- Humanitat.

- Anticipacio.

22 Points of difference. Atributs o beneficis fortament relacionats amb la marca, valorats positivament pel
consumidor i que no es trobaran en cap altra marca amb la mateixa intensitat.
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- Ambient.

- Familiar.

- Diversitat.

- Sensaci6 de pertinenga.
- Vida social.

- Recompensa.

- Especialitat.

- Adaptacio.

- Planxats.

- Comoditat.

- Bona localitzacio.

- Exclusivitat.

3.6. Brand personality

Un cop definits tots els apartats anteriors, es configura la brand personality®. Aquesta tracta
de veure que ¢és el que defineix una marca, els seus trets de personalitat i adjectius descriptius
que ajudaran a remarcar 1’aparenca externa que reflecteix la personalitat de la marca, i per altra

banda a definir el to que la marca ha d’utilitzar en les seves accions de comunicacio.

Dins de la brand personality es troben els arquetips®*. La teoria dels arquetips de marca va ser
desenvolupada per Carl Jung, i tracta d’un model d’idees que mostra diferents tipus de
personalitats, actituds... Al llarg dels anys 90, la doctora Carol S. Pearson i Margaret Mark van
escriure el llibre The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands Through the Power
of Archetypes. Aquest llibre esta basat en els principis basics de la teoria de Jung, i les autores
els van aplicar als processos de construccié de marques: van vincular els arquetips amb

motivacions profundes que es poguessin lligar amb diversos valors i després originar el proposit

23 Brand personality. Dimensio social de la marca. Representa el caracter i estil de vida d’una marca, com si
s’estigués descrivint la personalitat d’algu.

24 Arquetips. Representen una espécie de visualitzacid de caracter universal, un personatge reconeixible en totes
les cultures i €poques. No estan lligats a cap cultura particular i sén perdurables en el temps.

52



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

de marca o brand purpose. Amb aixo, van identificar quatre motivacions humanes, agrupades

en dos parells:

- El desig de pertinenca vs. el desig d’independéncia.
- El desig d’una vida controlada i estable vs. el desig de triomfar en un ambit especific i

la consegiient assumpci6 de riscos.

A partir d’aquestes quatre pols, van elaborar un mapa i identificar les pors que es vinculaven a
cadascuna de les motivacions, i per altra banda el benefici o necessitat que es buscava complir.
A continuacio, van definir 12 arquetips que responien de diferent manera davant les necessitats
1 pors establertes, a partir dels valors que incorpora cadascun i els trets de personalitat que el

defineixen.

- The Caregiver: El cuidador es relaciona amb valors com [’altruisme, la compassi6 i
I’empatia, i el defineixen trets de personalitat com generds, imparcial, entusiasta, un
suport pels altres.

- The Creator: El creador és un arquetip que es relaciona amb valors com poden ser la
imaginacio, transformacio i experimentacio, i trets de personalitat que el defineixen com
innovador, arriscat, artista, ambicios.

- The Ruler: L’arquetip del dirigent es relaciona amb valors com [’eficiéncia,
productivitat i autosuficiéncia, i amb trets de personalitat com responsable, organitzat,
gestor 1 actiu.

- The Regular Guy: Aquest arquetip, el company, es defineix per valors com la tradicio,
la rutina i status quo. Els seus trets de personalitat caracteristics son ser directe, sense
pretensions, predictible, practic, que aporta confianca.

- The Lover: L’amant es relaciona amb valors com la intimitat, sensualitat, erotisme,
seduccid, indulgencia i amor, i el defineixen trets de personalitat com apassionat,
seductor i emocional.

- The Jester: El buf6 es relaciona amb valors com 1’espontaneitat, diversio, el joc 1 viure
el moment, aixi com amb diferents trets de personalitat: pallasso, una mica trampos,

impulsiu, divertit 1 caotic.
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- The Innocent: L’arquetip innocent es relaciona amb valors com la puresa, el perdo, la
confianga i honestedat, i el defineixen trets de personalitat com feli¢, optimista, etc.

- The Explorer: L’explorador es relaciona amb valors com la independéncia,
autosuficiéncia, llibertat, entusiasme 1 desig, i el defineixen diferents trets de
personalitat com ser un buscador, inquiet i aventurer.

- The Sage: El savi es relaciona amb valors com poden ser el pensament, la reflexio, la
filosofia, la seguretat i credibilitat, i amb trets caracteristics de personalitat com expert,
assessor, professor, etc.

- The Hero: Aquest arquetip, I’heroi, es relaciona amb valors com la competitivitat,
agressivitat, valentia, coratge i sacrifici, i el defineixen els trets de personalitat seglients:
idealista, lluitador, guanyador, orgullds.

- The Outlaw: El rebel es relaciona amb valors com la transgressio, rebel-1i0, forga, allo
que desconeix. Per altra banda, els trets de personalitat que el defineixen vindrien a ser
alliberat, contracultural, revolucionari, etc.

- The Magician: Aquest Ultim arquetip, el mag, es relaciona amb valors com
I’espiritualitat, intuicio, integritat, globalitat i ritual. Els trets de personalitat propis
d’aquest arquetip son carismatic, curador, catalista de canvis (que els afavoreix o

accelera).

Com s’ha vist anteriorment, cada arquetip manifesta diferents trets de personalitat i es relaciona
amb uns valors determinats. Aixo serveix a les marques per vincular-se amb una personalitat i
definir-se de cara al public, configurant aixi la carta de personalitat de la marca. D’entre els 12
arquetips existents, després d’analitzar la marca i de veure els seus valors, podem dir que

definim PdePa amb els arquetips de: The Caregiver i The Regular Guy.

Hem escollit aquests 2 arquetips, ja que creiem que son els que més encaixen i els que millor

defineixen la personalitat de PdePa:

- Creiem que la marca té la personalitat de The Caregiver, ja que és una empresa de
restauracid i per tant ha de tenir cura dels seus clients. PdePa cuida molt dels petits
detalls, des dels aspectes fisics als valors interns de la marca. Ho relacionem amb una

personalitat altruista, ja que sempre pensa en el client, i és aquest precisament el seu
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centre d’atencid. Els cambrers son empatics 1 generosos, sempre amb un somriure a la
cara i tractant de convertir I’estona dels seus clients a PdePa en un moment tranquil i

comode.

- Draltra banda, PdePa té una clara personalitat de The Regular Guy, ja que és aquella
cafeteria que mai et fallara 1 en la qual tens confianc¢a. Un lloc senzill, pero practic; on
saps que sempre et tractaran bé i que sempre sortiras satisfet amb el servei. PdePa és
una empresa que tot i no portar molt temps al mercat, coneix en exhaustivitat el seu
consumidor 1 sap com tractar-lo per fidelitzar-lo. En resum, aquella marca en la qual

confies i amb la que sempre pots comptar.

3.7. Brand identity

La brand identity* esta formada per diversos elements, tals com el nom, el logotip, I’envas, els

colors, pero els que més destaquen son el naming 1 la identitat visual.
3.7.1. Naming

El naming d’una empresa és una de les parts més importants de la seva identitat. PdePa és un
naming del tipus descriptiu. Es clar i concis. La lletra P, de la paraula Pa. No té gaire misteri.
Se centra en el producte essencial en una fleca: el pa. A partir d’aqui fa un joc amb la inicial
(P) i la paraula (Pa) donant lloc al nom: PdePa. Es un nom original i que mostra clarament
I’esseéncia de la marca. Un nom d’aquestes caracteristiques ajuda al futur consumidor a associar
la marca amb el seu sector d’'una manera rapida i senzilla, evocant ja des d'un principi valors

arrelats a les cafeteries.

25 Brand identity. 1dentitat de marca.
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3.7.2. Colors corporatius

Els colors corporatius de la marca son:

CMYK 3840 42 21 CMYK 27 37 54 14

Marr6 £ RGB 145 131 123 Marré RGB 173 148 117
arro fort HEX 240 100 1 HEX 33 32 68
Pantone  #94847A Pantone  #ADY475

CMYK 98160
. RGB 236 231 220
Beig HEX 41793
Pantone #ECE7DC

Figura 2. Colors corporatius PdePa (Elaboracio propia)

Com podem veure, tot i que els colors son molt diferents entre si, segueixen una escala de
marrons, des del més fosc fins a un to més semblant al beix. Aixo es deu al fet que és un color
que es vincula facilment amb aliments molt deliciosos, com ara el caf¢ o la xocolata. Dos
aliments presents a la marca de PdePa. A més, son colors que transmeten sensacio de calidesa

i es relacionen amb tot el que és acollidor.

Juntament amb el beix, la tonalitat baixa del marro, transmeten elegancia i sensacié de calma.
PdePa té molt present els seus valors en tots els punts de la seva identitat, fins i tot en els colors.
Per aix0, sempre esta present 1’elegancia i la sensacio6 de tranquil-litat en sentir-te acollit i com

a casa. Remarcar que és un marrd groguenc, pero mai arriba a ser groc.
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3.7.3. Logotip

Quan parlem d’identitat visual®® fem referéncia fonamentalment al logotip, perd en realitat
engloba molts altres aspectes. Obviament, el logotip o simbol és I’element més important, perd

hi ha altres que configuren aquesta identitat visual que també tenen un rol considerable, com

PpePA

COFFEE BAKERY

N

els colors o la tipografia.

Figura 3. Logotip actual de PdePa (Font: PdePa)

El logotip actual aposta per la combinaci6 de tres elements: PDEPA + COFFEE BAKERY +
ESPIGA DE BLAT.

- PdePa: el naming de la marca explicat anteriorment.
- Coffee Bakery: I’objectiu amb el qual va néixer la marca (bakery), perd s’ha anat
adaptant al llarg del temps (coffee). Aixo doncs €s una barreja de fleca i cafeteria.

- Espiga de blat: I’ingredient principal dels seus productes estrella.

Aposta per una tipografia de pal sec, del tipus Louis George Café, amb una combinacié de
mides. P i PA amb un cos més gran que la conjunci6é DE. I a més, amb la mida de lletra encara
més petita, COFFEE BAKERY. L’eleccio de la tipografia és un gran encert, ja que son habituals
en textos curts. Textos els quals en mida petita poden ser llegibles i en mides grans queden

molts nets. A més, transmeten modernitat, seguretat, alegria... aixi com PdePa.

26 Identitat visual. Conjunt d’elements visuals que contribueixen a construir la percepcié que els publics tenen de
la marca.
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3.7.4. Claim

%%M

Figura 4. Claim de PdePa (Font: PdePa)

Feel like home ¢és el claim principal de la marca i vol dir “Sentir-se com a casa”. Es la premissa
sota la qual el client repeteix, ja que en anar als locals de PdePa s'impregna de la passiéo amb la
qual exposen, elaboren i serveixen els seus productes. Un sentiment de benestar. La tipografia
del claim ¢s de cal-ligrafia, del tipus Grand Amoura. La sensacido que volen donar és de
tranquil-litat i benestar, ja que et sents com si estiguessis a casa. Es una tipografia que transmet

elegancia, afecte, creativitat... valors molts lligats amb la marca.
3.7.5. Packaging

Pel que fa al packaging de PdePa podem esmentar aquests materials: bosses, gots, caixes i

adhesius.

Comentar que parlem d’una marca responsable amb el medi ambient, ja que els seus envasos
son d’un material reciclable, més tirant cap a cartd, abandonant tota mena de plastic. En
excepcio de 1’adhesiu que va dins la caixeta, on tenen el detall minimalista d’incloure el claim

Feel like home.

Tot aix0 reforca la imatge de marca de senzillesa, bon gust i elegancia.
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A continuaci6 observem alguns d’ells:

- Bosses: trobem amb nansa i sense, totes amb el logotip i el claim en la part central.

Figura 5. Bosses de PdePa estampades amb el logotip (Font: PdePa)

- Cafeteria: pel que fa a la zona de cafés, trobem el got de cafe i el sucre. Ambdos
promocionats per Tupinamba, un dels seus principals distribuidors. En aquest cas,

només observem el logotip.

Figura 6. Got i sobre de sucre de PdePa (Font: PdePa)
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4. Analisi de publics

En aquest apartat analitzarem els diferents tipus de publics que tenen relacié amb PdePa. Com
ja sabem, aquests estan dividits per tres tipus d’entorns; 1’entorn intern, ’entorn de treball 1

I’entorn general.

A continuaci6 analitzarem i detallarem breument cadascun d’ells per tal que tota I'organitzacid
i grups d’interes de PdePa quedin clars des d’un primer moment. A partir d’aquest estudi, també

realitzarem un mapa de stakeholders per tal que aquesta explicacioé sigui més visual.

MITJANS DE

COMUNICACIO CONSUMIDORS

LIDERS EMPLEATS/ PROVEIDORS

D'OPINIO ACCIONISTES

DISTRIBUIDORS

Figura 7. Mapa de stakeholders de PdePa (Elaboracio propia)
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4.1. Entorns de la marca

4.1.1. Entorn intern

El primer entorn que analitzarem amb profunditat és 1’entorn intern?’ de PdePa.

Empleats: El primer public que analitzarem aquest entorn sera el que engloba els empleats de
PdePa. En primer lloc, comentar que ’organigrama de PdePa ¢és molt senzill, posat que hi ha
per una banda un departament que porta principalment les operacions i tot el tema d’expansions,
1 per altra una direccid de recursos humans que va lligada amb el carrec de direcci6 general el
qual treballa amb una direcci6 financera, una direccié de formacid, producte i qualitat i per
ultim, hi ha una persona que porta les compres. Aquest Ultim departament, el de compres, ¢és
considerat un dels més importants per 1’empresa, per tant, aquesta persona encarregada té¢ un

pes molt important a PdePa.

En resum, podriem dir que tota la feina realitzada a PdePa es basa principalment en tres
vessants: I’operativa, la formacio del personal (que és el que realment es veu de cara al public,
les persones que treballen a ’empresa) i les compres. Per altra banda, les parts que no es veuen,

pero que ho mouen tot, serien la direccio6 financera i I’administracio.

Pel que fa al nombre de treballadors, actualment compten amb un total de 80 persones repartides
a les 7 botigues que té la marca, i 7-8 persones depenent de la temporada, les quals

s’encarreguen de I’staff intern de PdePa.

Accionistes?®: PdePa és una empresa basicament familiar, i per tant, podriem dir que els
accionistes son purament els creadors de I’empresa. Es a dir, no compten ni amb socis ni amb

accionistes externs a I’empresa.

27 Entorn intern. Empleats, col-laboradors i fins i tot accionistes que es relacionen amb 1’organitzacio.
28 Accionistes. Aquell que compta amb accions de ’empresa.
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4.1.2. Entorn de treball

A continuacio, analitzarem 1’entorn de treball*® de PdePa.

Consumidors o clients: Pel que fa al consumidor o client de PdePa, trobem a totes les persones
que consumeixen productes de PdePa. Cal esmentar que aquest consumidor és molt heterogeni.

Posteriorment, elaborarem una analisi i segmentaci6 del consumidor objectiu de PdePa.

Proveidors: Al seu una empresa amb una gamma de productes tan extensa, PdePa compta amb
multiples proveidors els quals els hi proporcionen les materies primeres per poder produir els

seus productes. D’entre els proveidors de PdePa, els tres més rellevants son els seglients:

- Tupinamba: Tupinamba és I’actual proveidora de cafe de PdePa, i a més és I’empresa
la qual surt a la publicitat dels uniformes de I’empresa. Cafes Tupinamba va néixer com
empresa, producte i marca el 1897 al cor d’una Barcelona modernista. Durant aquella
¢poca, prendre el cafe fora de casa era encara una novetat, posat que encara es venia a
granel. Durant tots aquests anys a Tupinamba, generacié darrera generacié han anat
complint un somni elaborant els cafés de millor qualitat amb una imatge fresca i

avantguardista.

- Pan Barcos: Pan Barcos ¢és I’empresa encarregada de proporcionar el pa a PdePa. Es
una empresa familiar la qual es va crear el 1903. Aquesta ha anat evolucionant junt amb
els gustos i1 tendencies del mercat, fins a arribar a ser avui en dia, la 5° generaci6 de la
historia de I’empresa. Es caracteritzen pel seu sistema de qualitat, pel seu compromis

amb el medi ambient i perqueé sempre compten amb els millors ingredients.

- La Fleca del Gourmet: El tercer proveidor més important de PdePa és la Fleca del
Gourmet. Empresa amb més de 40 anys d'historia en el sector de 1’alimentacio.

L’objectiu principal de La Fleca és mantenir un elevat nivell de qualitat en tots els seus

2 Entorn de treball. Té a veure amb Dactivitat directa de I’organitzacio. Hi trobem diferents publics com
consumidors o clients, proveidors i distribuidors.
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productes. Podem trobar tota mena de pa, brioixeria industrial i tradicional fins a bases

1 planxats, pastisseria o salats.

Distribuidors®’: En el cas de PdePa serien aquelles empreses que contribueixen amb el servei

a domicili de la marca per a tots els consumidors que ho desitgin. Tenint en compte que els

usuaris poden consumir els productes de PdePa als diferents locals de Girona, Blanes i Lloret

de Mar, també poden optar per I’opcid del servei a domicili, i aqui és on tenen lloc els tres

distribuidors de PdePa: Glovo, LaCompra i UberEats.

Per una banda, el servei a domicili de Glovo fa delivery tant a Lloret de Mar com a
Girona. Glovo és una app que connecta comergos, repartidors i usuaris per a permetre
aconseguir els millors productes de la ciutat en pocs minuts. “Pide un Glovo, y ya vamos

nosotros”.

Per altra banda, el servei a domicili de Blanes es fa a través d’UberEats, una altra forma

facil d’aconseguir el menjar que més agrada a 1’usuari, a la porta de casa.

A més, PdePa ofereix la possibilitat de fer la comanda a través de LaCompra per
impulsar el comerg de proximitat a Girona. LaCompra és una plataforma web 1 app que
permet comprar online a una seleccid de comergos d’alimentacié a Girona sota els

valors de proximitat, qualitat i sostenibilitat.

Per ultim, la marca PdePa actualment esta incorporant un servei de distribuci6 a
domicili propi, de moment només implantat a Lloret de Mar, per fer arribar els seus

productes als consumidors de manera rapida i eficag.

30 Distribuidors. Aquells que tenen contacte directament amb I’usuari final i distribueixen els productes de la

marca.
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4.1.3. Entorn general

Dins de I’entorn general®! de PdePa hem seleccionat diversos stakeholders amb les quals es

relaciona PdePa:

Mitjans de comunicacio: entés també com a xarxes socials on PdePa fa difusié de la
comunicacio i dels missatges seleccionats a 1’estratégia. Per tant, a continuacié comentarem
breument en quines plataformes s’hi troben i com connecten amb els seus consumidors a través
d’elles. Més endavant analitzarem detalladament cadascuna d’elles, aixi que en aquest apartat

realitzarem una breu pinzellada de les plataformes utilitzades:

- Instagram: @pdepabakery en primer lloc trobem Instagram, la plataforma en la qual
estan més actius. Publicacions diaries, stories constants, interaccio amb els secus
seguidors... Aquesta xarxa ¢és la més utilitzada pels joves i aquests son una part

fonamental dels consumidors de PdePa.

- Facebook: (PdePa Bakery) Per altra banda a la plataforma de Facebook també s’hi
troben forca actius amb publicacions constants i un xat en directe per poder fer les

preguntes senzilles sobre I’empresa i els seus productes i serveis.

- Pagina web oficial: I per ultim, la seva pagina web oficial, a la que publiquen
diariament totes les novetats sobre els productes i mantenen informats als seus clients.
Purament informativa pero a la vegada forga visual. Posat que intercalen imatges dels

seus productes amb informacid sobre aquests.

Liders d’opinié: Actualment PdePa, no treballa amb cap lider d'opini6 que ajudi a promocionar
1 potenciar el negoci. Pero si que és veritat que fa un temps, van “col-laborar” amb una

influencer*?, la qual va publicar contingut a les xarxes d’una amanida de PdePa. Aquesta accio

31 Entorn general. En aquest cas, mitjans de comunicacié en termes generals, en els quals també tenen lloc les
xarxes socials, els liders d’opini6 i les diverses administracions.

32 Influencer. Persona amb mils o milions de seguidors a les xarxes socials, que genera influéncia a través
d’Internet.
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de col-laboraci6 amb la influencer no la va dur a terme directament de PdePa, siné que va ser a
través de la plataforma LaCompra, un dels distribuidors del servei a domicili de la marca a

Girona.

Administracions: Les administracions amb les quals compta PdePa com a marca sén el
Parlament de Catalunya, i els diferents ajuntaments on la marca té actualment els seus locals:

I’Ajuntament de Blanes, I’Ajuntament de Lloret de Mar i I’Ajuntament de Girona.

Comunitat: PdePa fa accions solidaries i contra el malbaratament alimentari donant tot
I’excedent de les Coffee Bakeries a entitats com La Sopa de Girona o el Bon Samarita de Blanes
i Lloret, associacions que ajuden a les persones amb pocs recursos. Comentar també que aquest
seria un apartat relacionat amb la Responsabilitat Social Corporativa de PdePa, informacié que

podem trobar més detallada a I’apartat de “Sobre Nosotros” de la pagina web de PdePa.

Després d’haver analitzat cadascun dels entorns de treball, destaquem els dos grups

d’stakeholders més importants: els clients i els empleats.

Els clients o consumidors de la marca son la ra6 de ser de PdePa. Sense consumidors no hi ha
negoci. Considerem que son els més importants, ja que dins del sector de la restauracio, el que
mou a les empreses son les persones que aposten pel teu servei. Doncs gracies a ells tens

I’oportunitat de continuar i millorar.
I en segon lloc, els empleats. El sector intern és el centre de I’empresa i és essencial. Un local

amb bons clients, perd sense ningll que els atengui tampoc seria viable. I a PdePa son una part

imprescindible, ja que ells tamb¢ son els que et faran sentir com a casa.
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4.2. Analisi i segmentacio del consumidor i consumidor objectiu

Consumidor:

En el context actual, consumidor d’avui dia €s postmodern, aquell que es defineix pel que
consumeix. Amb aixo, I’estil de vida del consumidor de PdePa és important per la marca, ja
que aquest busca reafirmar el seu rol de modernitat en consumir a un establiment de moda o un
establiment reconegut. Cal esmentar, que la informaci6 obtinguda per realitzar aquest apartat
sobre el consumidor, I’hem extret de les entrevistes realitzades a consumidors, a 1’encarregada
de PdePa Blanes, al Director de marqueting, i a partir de les diverses enquestes realitzades i de

la dinamica de grup feta.

Com s’ha comentat anteriorment, el consumidor de PdePa és molt heterogeni: sén consumidors
de la marca tant grups d’adolescents o joves estudiants que passen hores a la cafeteria, com
individus que només van a esmorzar o berenar, families amb els fills, persones grans

acompanyades amb nens, grups de gent gran, etc.

El consumidor varia molt depenent de I’hora del dia: al mati, un consumidor d’edat més
avancada, i a la tarda, més joves. El consumidor també ¢s diferent en funci6 del local, potser
degut a la seva localitzacid, ciutat, o altres factors. Per exemple, a I’establiment de PdePa de
Jaume I de Girona son gent més gran, treballadors, oficinistes. En canvi, a I’establiment de

Barnés a Lloret de Mar, un divendres a la tarda o un dissabte al mati son més adolescents.

Per altra banda, el consumidor de PdePa coincideix en una economia base de classe mitjana.
Tot i tenir en compte que el consumidor de PdePa és molt heterogeni i que podem trobar des
d’avis amb els néts, avis i avies sols o amb les amigues, gent jove que va amb la colla, mares i
pares que van amb els seus fills, families senceres que el cap de setmana van a passar una estona
per interactuar amb altres families... La varietat del consumidor general de PdePa, com ja hem
dit, és evident, pero el consumidor que més destaca o és més freqiient son dones joves, d’entre

20 i 35 anys.
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Com bé diu la marca en la seva propia pagina web, “PdePa és, avui dia, un lloc de referéncia
en el sector de les Coffee Bakeries, un espai on compartir amb els amics, els companys de feina

1 els familiars™.

Consumidor objectiu:

Per altra banda, exposarem també el consumidor objectiu®® de PdePa. En primer lloc, establirem

uns parametres generals que engloben totes les segmentacions d’aquest:

- Respecte al genere, tant homes com dones formen part del consumidor objectiu de
PdePa (tenint en compte el sistema binari). Es a dir, no limiten el consumidor de la
marca pel que fa al génere.

- Pel que fa a ’edat no és un factor rellevant del consumidor objectiu, perd volem
esmentar que la franja d’edat clau en la qual es vol focalitzar la marca serien joves
d’entre 16 a 35 anys aproximadament.

- Per altra banda, la zona geografica son basicament persones residents dins la provincia
de Girona, concretament de les ciutats de Girona, Blanes i Lloret de Mar o als secus
voltants. Aixo no vol dir que PdePa no vulgui expandir-se en un futur a altres zones fora
de la provincia de Girona, ja que la marca esta oberta a expandir-se i créixer, pero
actualment, la provincia de Girona €s on resideix el cor de la marca i on aquesta esta
centralitzada.

- Pel que fa a la classe social del consumidor objectiu de PdePa, la marca esta orientada
a totes aquelles persones de classe mitjana.

- L’estil de vida del consumidor objectiu de PdePa son totes aquelles persones modernes,
amb una vida social activa i que busquen moments de desconnexio, relax o estones per

interactuar amb les persones del seu voltant ja siguin amics, familiars, companys. ..

Segmentaci6 del consumidor:

La segmentacio del consumidor objectiu sera relacionada amb 1’edat, ja que és el punt on

trobem més diversitat de consumidors dins de la marca.

33 Consumidor objectiu. Aquell sobre el qual es té la meta que es converteixi en consumidor potencial de la marca.
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- Joves d’entre 16 i 18 anys: Aquest primer grup de joves, normalment estudiants de
batxillerat o graus, freqiientment passen hores a PdePa a les tardes d’entre setmana o bé
durant el cap de setmana, amb el grup d’amics per berenar o prendre alguna cosa.

- Joves d’entre 19 i 25 anys: Per altra banda, trobem a nois i noies joves, probablement
estudiants d’un grau superior o carrera universitaria o treballadors en els seus primers
anys de contracte. Van a PdePa amb la seva colla d’amics, a passar la tarda, berenar i
gaudir dels plaers que suposa estar a PdePa.

- Joves d’entre 26 i 35 anys: Aquest tercer grup de consumidors, normalment
treballadors, troben PdePa com a un bon lloc per a fer el cafe, prendre alguna cosa o bé
dinar durant el descans de la feina entre setmana amb els companys, o per prendre
alguna cosa al vespre o al llarg dels caps de setmana amb els amics o la parella. Dins
d’aquest grup de consumidors trobem també¢ a pares 1 mares de familia amb fills petits,
que visiten els locals de PdePa per esmorzar o berenar amb els nens.

- Persones d’entre 36 i 45 anys: Pel que fa a aquesta franja d’edat de consumidors de
PdePa, serien pares i mares de familia que van a PdePa a esmorzar o berenar amb els
seus fills o filles d’una edat aproximada d’entre 5-10 anys, o bé a prendre alguna cosa
amb els amics durant el cap de setmana.

- Persones d’entre 46 i 65 anys: En aquesta franja de consumidors, trobem aquells
treballadors que troben PdePa com un bon lloc per fer el cafe, dinar, o bé passar una
estona agradable amb els amics o la familia.

- Persones de +65 anys: I per ultim, aqui trobariem a totes aquelles persones jubilades,
tant homes com dones, que vénen a gaudir dels esmorzars de PdePa. Probablement amb
la seva parella o amb els amics/es de tota la vida. Son consumidors fidels a PdePa, posat

que fa molts anys que gaudeixen del seu servei.

5.1. Competencia

Com hem comentat anteriorment, PdePa competeix dins de la categoria de restauracio,

concretament a la de forns de pa i cafeteries. Encara que al llarg dels anys, la marca s’ha anat
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desenvolupant i ha anat més enlla d’un forn de pa. PdePa és una Coffee Bakery que intenta tenir

sempre el seu propi discurs i vetlla per la seva empresa, partint d’una manera d’actuar propia.

Tot i aix0, cal tenir en compte la competéncia que envolta a la marca PdePa, tant la directa, com
la indirecta. Posat que totes dues son igual d’importants, i per tal de realitzar un estudi complet,

les haurem d’analitzar en profunditat totes dues.

5.1.1. Competéncia directa

PdePa és una marca molt amplia en tots els sentits. La seva cartera de productes és extensa i el
seu public és molt divers. Per aquesta rad, el fet de triar una empresa o 1’altre com a competéncia

directa va ser complicat.

L’eleccid final es basa en centrar-nos en els productes per excel-1éncia d’un forn de pa-cafeteria.
Parlem de pa, dolgos, begudes, sense anar molt més lluny. El primer que ve a la ment a qualsevol
persona quan es parla d’un forn de pa que pot tenir servei a taula, son les franquicies conegudes

arreu de Catalunya.

Per aixo, finalment, les empreses que hem considerat com a competencia directa de PdePa son:
Elias, el Fornet, Granier i 365. Empreses que es troben presents a tot el territori catala i per
descomptat a la provincia de Girona. Tota la informaci6é de les empreses que explicarem i

comentarem a continuacid s’ha extret de les pagines oficials de les 4 empreses.

Elias

L’Isidre i en Josep van ser els encarregats d’obrir les seves primeres fleques 1’any 1932 a la
carretera de Sant Just, just a la cantonada del Mercat Municipal. L’any 2007 Elias Boulanger
va redefinir la seva estrategia, establint com a missio 1’elaboracié de pans varietals de cada zona
de cultiu, amb les especificacions i diferéncies organoléptiques que aporta cada sol, clima i
planta. Per aixo decideixen assegurar el control de les mateixes matéries primeres per garantir,

de manera perdurable, la qualitat del producte final.
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Elias Boulanger té un total de 14 botigues repartides i distribuides per tot el territori catala. Tan
sols una de les 14 botigues esmentades es troba a Girona ciutat, concretament al Carrer Pau
Vila i Dinarés, 10. Pero hi ha 4 restants que es troben dins la provincia de Girona a: L’escala,

Palafrugell, L’escala de Riells i Torroella de Montgri.

Dins la gran varietat de productes que ens ofereix Elias, caldria esmentar que aquests es poden
englobar dins de 3 grans blocs: farines (farina de gra complet, una farina per a cada pa i les
nostres farines), pans (des de tradici6 a pans de massa mare ceba, etc) i cereals (cereals, cultius
i agricultors associats). A més Elias també ofereix un servei de catering per tots els seus clients,
en el que es pot triar dins d’una gran varietat d’entrepans, pastes artesanes, pastes i coques
salades, magdalenes fetes amb farina completa, porcions de pastissos i mini-brioixeria variada,
canapes... Pel que fa al preu és forca standard posat que la relacié qualitat-preu és bona, i

aquest oscil-la al voltant de 1€ a 5€ maxim.

Pel que fa a la comunicacio, estan presents a diferents xarxes socials: Facebook (amb dos perfils
presents, el d’Elias Boulanger Poblenou i I’Elias Boulanger Vilassar), Twitter (212 seguidors),

Instagram (2.708 seguidors) i Youtube (104 subscriptors).

Instagram ¢€s la xarxa social per excel-léncia d’Elias, posat que es troben molt més presents i
interactuen amb els seus seguidors molt més que a la resta de les xarxes. La freqiiéncia de
publicacions a Instagram és diaria, pero en canvi la de Twitter es casi inexistent, posat que
porten sense publicar des de 2019. A Facebook, com hem dit compten amb dos perfils de locals
de I’empresa, perd no un de general, aquests estan for¢a abandonats i sense informacid
exposada. Pel que fa a Instagram donen importancia a cada detall, creant stories destacades per
tal d’ordenar la informacid, mantenint sempre un feed a les publicacions i realitzant
explicacions a peu d'imatge acompanyades de hashtags. Si ens centrem en YouTube, tenen un

total de 15 videos, I’altim amb data fa 5 anys.

Per altra banda, també trobem un blog dins la seva pagina web oficial. Cal dir que tampoc el
podem tenir molt present per la comunicacié de la marca, ja que 1’ultima entrada data del 23 de
novembre del 2018. La pagina web propia destaca per la usabilitat, la claredat i I’estil, encara

que no mostra clarament els colors corporatius de la marca: el negre, el marré 1 el blanc.
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el Fornet

La cafeteria el Fornet va néixer el 1927 a I'emblematic carrer Provenga de Barcelona sota el
nom de Forn Rosendo, i el 1970 ja tenia dos establiments més. Va ser a finals de segle XX,
quan aquests van comencar a servir café i preparar entrepans impulsant aixi un nou concepte
de fleques-cafeteries adaptades als nous estils de vida de la gent. Entre els seus valors estan la
professionalitat, la constancia i I’amabilitat. S6n artesans, son responsables, son equip. El
Fornet és molt més que un forn. Un espai Unic per consumir productes acabats d’elaborar a

qualsevol hora del dia.

“Contigo a cualquier hora del dia”

Dins de I’amplia cartera de productes trobem: safates i regals, cafes i refrescos, esmorzars,
menjars, pica-pica, pans i dol¢os. Els Rosendos, els seus nous petits croissants de mantega, son
1"altima mostra per la seva aposta cap a la millora continua. En honor al seu fundador, i seguint
els processos d'elaboracid més artesanals. Pel que fa al preu dels seus productes, és un preu dins
dels marges d’un forn de pa. Cada producte oscil-la uns preus dins del que podem trobar a

qualsevol forn de pa.

Pots fer comandes des de la nova app “el Fornet”, amb recollida al local o t’ho apropen a casa.
Si parlem de locals, podem dir volem que les seves botigues son acollidores i respiren comoditat
en tots els detalls, perque et sentis com a casa. Compten amb un total de no més de 40 botigues

en total per arreu de Catalunya.

Si ens centrem en la comunicacid, tenen preséncia a la seva pagina web i a les xarxes socials
d’Instagram (4.627 seguidors) i Facebook (9.983 seguidors). El contingut d’ambdues xarxes
socials és el mateix. La periodicitat de les publicacions acostuma a ser cada dos dies. Des de fa
un parell de mesos hi ha un canvi en les imatges i en l'interes pel resultat conjunt del perfil. Les
imatges segueixen un mateix estil, colors i originalitat, i aix0 dona resultat a un feed que destaca
per la seva uniformitat. El contingut dels posts es centra en els productes, els locals i en
l'esséncia de la marca. Pel que fa la seva pagina web, ¢s senzilla, poc atractiva i molt centrada

en productes.
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Granier

Els origens de Granier s'estableixen al forn de barri, d'aqui 1'arrelament de la marca al comerg
de proximitat i a I'ofici de forner. Granier, que com marca va néixer el 2010, es defineix com

una empresa que no té sostre i el cor fa olor de pa acabat de fer, daurat i cruixent.

“El pan de siempre, cerca de casa”

Catalogat com a nimero 1 de "Cadenes de fleques i cafeteries a Espanya» Granier compta amb
2.000 treballadors, 3 obradors centrals i 350 fleques. D’aquestes aproximadament 350 fleques,

trobem 300 al territori espanyol i només unes 10 a la provincia de Girona.

Un negoci que aconsegueix 1’equilibri gracies a les 4 families de producte: fleca (pans regionals,
del moén, massa mare...), brioixeria (dol¢a o salada), cafeteria (begudes fredes o calentes) i
pastisseria. Ofereix servei de catering: dolg, salat o entrepans. També han comengat amb el
delivery, perd només operen a Madrid. Podem dir que en tots els productes busca la maxima
qualitat en equilibri amb el preu. Per tant, son productes economics i, sovint, trobes ofertes.

Cada producte té un preu raonat amb la categoria de productes respecte a la competéncia.

Pel que fa a la comunicacio, estan presents a diferents xarxes socials: Facebook (72.127
seguidors), Twitter (2.232 seguidors), Instagram (10,5k seguidors), Youtube (364 subscriptors)
i Linkedin (2.773 seguidors). La freqiiencia de publicacions a Facebook, Twitter i Instagram
acostuma a ser cada tres dies. Tots els posts van enfocats a un dels seus productes i els
acompanya un peu de foto proper que transmet confianca i proximitat. Donen importancia a
cada detall de les imatges i1 segueixen un mateix estil pel feed. Si ens centrem en YouTube,

tenen un total de 3 videos, I'tltim amb data fa 4 anys.
A més, també trobem un blog dins la seva pagina web. Cal dir que tampoc el podem tenir molt

present per la comunicaci6 de la marca, ja que 1’ultima entrada data del 22 de marg del 2019.

La pagina web propia destaca per la usabilitat, la claredat i I’estil.
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365

365 ¢és una empresa de fleca i degustacié que combina els productes d’elaboraci6 propia d’alta

qualitat, amb 1’ambient del servei més agradable pels clients de ’establiment des de 1999.

La seva missio ¢és fer que cada dia sigui un bon dia a través d’un tracte amable i productes de
qualitat al millor preu. Per altra banda, la seva visid és ser el referent d’empresa on el client i
els treballadors se sentin com a casa. I per Gltim, compten amb tres valors molt marcats: la
millora continua, I’honestedat i el respecte i amabilitat. A continuacié explicarem breument una

mica de cadascun d’aquests tres valors:

- Millora continua: tenen present que tot canvia i que esta en constant moviment, per
aquest motiu sempre volen oferir la millor qualitat amb la millor i més avancada
tecnologia a la producci6. Perd sempre tenint present qui son i1 valorant ’artesania de la
materia primera i de proximitat que sempre els ha caracteritzat i que els seus clients tant
valoren.

- Honestedat: per altra banda, saben que una de les coses que més fa diferenciar-se per
sobre de la competéncia son les ofertes que ofereixen. Tenen clar que sempre les
seguiran oferint sense perdre la transparéncia amb la qual ho fan.

- Respecte i amabilitat: considerant als altres com éssers individuals, reconeixent la seva
personalitat i valorant els interessos i1 necessitats. Sempre estaran disponibles a les

necessitats dels seus clients i col-laboradors, demostrant un gran esperit de servei.
“Hacemos que cada dia sea un buen dia”

Dins la varietat de productes que pot trobar un establiment com el de 365, aquests ens ofereixen
7 diverses families de productes: fleca, brioixeria, café¢ — degustacid, pastisseria, entrepans, plats
i molts altres productes. Per altra banda, 365 també ofereix un altre servei, posat que la
satisfaccio dels seus clients és una cosa que es prenen de debo i volen influir el millor servei
personalitzat. Per aquest motiu tenen disponible un servei de catering per cada client. Dins
d’aquest pots trobar, des de canapes i plats, begudes 1 pastisseria. Per altra banda, tenen servei
de venda online, des de la seva mateixa pagina web, en la que es poden trobar disponibles tots

els preus dels productes i d’aquesta manera la varietat d’aquests.
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El preu ¢és relacio qualitat-preu, posat que tots els seus productes tenen un cost molt economic

que varia entre: 0,80 céntims a 6€ aproximadament.

Pel que fa a la comunicaci6 365 es troba centrada en una tnica xarxa social: Instagram. Des de
la mateixa pagina web de la marca, trobes un enllag per accedir-hi. Dins d’aquesta xarxa social
tenen un total de 6.455 seguidors, i han realitzat 585 de publicacions en total. Cal esmentar que
podem trobar diferents stories destacades, en les que observarem la informaci6 necessaria de la
marca. La freqiiéncia de publicacio en aquest cas pels posts d’entre 1-3 dies aproximadament.
Les publicacions sempre van acompanyades d’una redacci6 a peu d'imatge i de hashtags que
I’acompanyen. El feed del perfil no és gaire cuidat posat que les publicacions son molt variades

1 no segueixin un mateix estil.

5.1.2. Competéncia indirecta

Com bé hem dit abans, PdePa té una cartera de productes molt extensa i un public molt divers.
Per aquesta rad, igual que a I’hora de triar la competéncia directa, vam trobar dificultats a ’hora

de triar la indirecta.

L’eleccio final va ser triar 2 forns de pa per cada zona, és a dir, dos locals a analitzar a Girona,
dos a Lloret de Mar i dos a Blanes. Tots ells extrets de les enquestes realitzades als consumidors
de PdePa del nostre estudi. Per aixo, finalment, les empreses que hem considerat com a
competencia indirecta de PdePa son: a Girona, Casamoner i Shots Coffee & Brunch; a Lloret
de Mar, Can Carb6 1 Coffee and Crunch; i a Blanes PaFi i La Cata. Tota la informaci6 de les
empreses que explicarem i comentarem a continuacio6 s’ha extret de les pagines oficials de les

6 empreses.

Girona:

Casamoner:

Casamoner ¢és una cafeteria de pa artesanal de Girona que ofereix una varietat de pans artesans

elaborats amb farines ecologiques, pastissos, dolcos, salats i també servei de catering.
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Respecte als locals de Casamoner, la marca compta amb 9 fleques distribuides per la ciutat de

Girona, a més d’una a S’agard, una a Torroella de Montgri i una a Palamos.

Pel que fa a la seva comunicacio, la informaci6 de la marca es pot trobar a la seva pagina web,
senzilla perd funcional, encara que esta molt dedicada als productes i la seva elaboraci6 i no
compta amb cap explicacié dels origens de la marca i altres aspectes que poden interessar al
consumidor. A més, Casamoner compta amb perfil a diverses xarxes socials com son Instagram,

Facebook 1 Twitter.

Casamoner, experimenta el plaer del nostre pa.

En primer lloc, destaca a tota la seva comunicacio I'elaboracio i la filosofia de I’empresa, de la
qual tots els seus productes procedeixen de I’obrador, on respecten i cuiden a cada pas
I’elaboracid dels seus pans i la pastisseria. Dediquen un espai tant a la seva pagina web com a
les xarxes socials a compartir I’elaboracié dels seus productes, i a més, les imatges d’aquests

predominen en ’estética de les xarxes i la web.

Shots Coffee & Brunch:

Shots Coffe & Brunch neix a Girona a partir de la uni6 de les tres grans passions de la Laura:
la passio pel cafe, la passio pel bon menjar treballant amb productes de qualitat i proximitat i la

passio per les persones i les seves cultures.

Aquesta cafeteria compta amb una carta que es pot degustar a qualsevol hora del dia, amb una
gran varietat de productes de kmO i primera qualitat. Dins de la seva carta, es pot trobar des de
pancakes, creps, bols de iogurt amb fruites, torrades dolces i salades, entrepans, cafés, tes i
infusions, begudes, batuts, sucs naturals, cerveses i vins. Tot aixd, amb opcions vegetarianes,

veganes, i1 adaptades per a certes intolerancies.

Pel que fa als seus establiments, compten amb un unic local a la ciutat de Girona en el qual,

també¢ ofereixen servei take away i de repartiment a domicili.
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Sobre la seva comunicacio, podem observar com la informacié sobre la marca es pot trobar a
la seva pagina web, senzilla perd moderna i funcional. També compta amb perfil a diverses
xarxes socials com Instagram (3.585 seguidors) i Facebook (175 seguidors), on destaquen les
fotografies sobre els seus productes i establiment, seguint una estética calida i mantenint una
comunicacié propera amb el consumidor, amb publicacions periddiques cada pocs dies per
mantenir I’atencid dels seus seguidors. A més, cal destacar que organitzen diferents tallers com
els Shots night & Shots workshop, a banda tamb¢ d’un escape room al qual es pot accedir des

de la seva pagina web.

Lloret de Mar:

Can Carbd:

Can Carbo6 neix el 1991 amb la idea d'oferir un negoci artesa al poble i per al poble. La idea de
crear una pastisseria, fleca i cafeteria la t¢ Jos¢ M° Clua i Miriam Pujol, els seus fundadors,
creadors i propietaris. Ells dos, van imaginar una gran fabrica de dolgos que més endavant van

fer realitat.

Amb aquesta iniciativa sorgeix la primera botiga de Can Carbo, que se situa en el mateix barri:
el barri de Can Carbd, d'aqui el nom de negoci. A més, era on l'avi de Miriam Pujol tenia tots
els seus camps de pages. Se situa a la Placa Lluis Companys n°4 de Lloret de Mar. En els seus
inicis, darrere de la pastisseria trobarem l'obrador i les oficines, perd a causa de problemes
d'espai i que el negoci ha anat creixent cada any, es va haver de traslladar a una nau industrial

que es troba a la sortida de Lloret de Mar direccié Vidreres.
Gracies als canvis, 1'adaptacio dels nous temps i la progressio, es va obrir una altra pastisseria
I'any 2010. Es al centre de la vila (Carrer de la Vila n°4), davant 'església. Disposa d'una terrassa

a l'exterior per poder gaudir de les bones temperatures que tenim a la Costa Brava.

Can Carbo es considera d'importancia a Lloret de Mar gracies al seu producte, la seva filosofia

1 les ubicacions. S'ha consolidat al nostre poble, amb un clar objectiu: millorar cada dia.
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L'ambicio de tot l'equip per arribar al cami de I'excel-léncia i la innovacid son dos dels aspectes

que motiven cada dia.

En les dues pastisseries pots trobar el servei d'un forn: pa de tota mena, croissants, pastes
salades, dolgos ... I el d'una pastisseria: pastissos de tots els gustos, pasta de full amb fruites,
xocolata artesa, pastes d’et i molts productes més. A més de les mateixes elaboracions per a les
noces, banquets, comunions o qualsevol celebracid. A més en les dues també hi ha servei de
bar. Pots seure i prendre un te, infusio, caf¢ o qualsevol refresc i gaudir tranquil-lament, ja sigui

a la terrassa o a l'interior d'una pasta, entrepa o un tros de pastis.

Pel que fa a la comunicacid, Can Carbo es troba present a Instagram (@cancarbo) solament, i
dins d’aquesta es troben forca constants interactuant entre publicacions i stories amb els seus
seguidors. Segueixen un feed amb els colors corporatius de I’empresa, el vermell i el blanc, i
totes les publicacions estan molt cuidades. Per altra banda, si que compta amb pagina web, tot

1 que, actualment no es troba activa o ’enllag a ella esta mal posat.

Coffee and Crunch:

Coffee and Crunch es troba a I’ Avinguda de Vidreras, 36 a Lloret de Mar, Catalunya. La majoria
dels clients creuen que aqui pots prendre un bon Laing. El seu magnific cafe latte i el seu
extraordinari te, son el tret distintiu d'aquest cafe. Cal esmentar que no tenen servei d’entrega

perd si per emportar.

Molts comensals asseguren que el personal és professional. El seu correcte servei et fara sentir
especial. Als clients de Coffee 'n' Crunch els desagraden els seus qiiestionables preus. Aquest
lloc t¢ un ambient agradable i una decoracid interessant. Aquest lloc ha aconseguit un 4,1

segons el barem de valoracions de Google.
Pel que fa als productes, podem comentar que ofereixen una amplia gamma de productes entre

els quals es troben: gofres, galetes, tota mena de cafgs, sucs, batuts de fruites, empanades, plats

combinats... Com bé de¢iem, una gran varietat de productes.
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Blanes:

PaFi:

L'empresa Panificadora Figuerense SL. es va crear el 1972 per quatre flequers de Figueres. En
aquell moment comptava amb 32 botigues, perd 1’objectiu era clar: convertir-se en liders 1

expandir-se.

En aquesta expansio, la imatge de PaFi s’ha unificat i podem observar que les tres imatges
corporatives del grup son: PaFi, Sant Pau 1 Gutiérrez, comptant amb un total de 65 botigues

repartides per la provincia de Girona i prop de 350 treballadors.

Avui en dia el Grup PaFi és fabricant de diversos productes: pa del dia, a precuit, brioixeria,

brioixeria congelada, pastisseria.

Pel que fa a la comunicacio, el Grup PaFi no es troba present a cap xarxa social. Aquest fet el
podem relacionar amb que és una petita empresa, que ha anat creixent, perd que manté la seva
esséncia de tradicional i no s’ha adaptat a tots els canvis. Per altra banda, si que compta amb

pagina web, tot i que, poc atractiva, basica i bastant desactualitzada.

La Cata:

Empezamos teniendo como la filosofia de montaditos, pero con la nueva obra hemos

introducido mas tapas que montaditos.

La Cata és un negoci familiar que va néixer fa 20 anys al 2002. L’empresa en general engloba
4 diferents locals: La Cata (cafeteria), Santi (paelles), Esquinita (rostisseria) i Va de Catas (plats

d’avantguarda).
La Cata va comengar amb una filosofia de montaditos, perd amb la nova reforma fa un parell

d’anys, s’ha enfocat cap a una altra banda, ha introduit més tapes que montaditos. Actualment,

amb els temps de pandémia, s’ha centrat més en cafeteria.
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Pel que fa a la seva cartera de productes abasta tan esmorzars, dinars, berenars i sopars. Al mati
i la tarda, pots trobar tot el que pot tenir una cafeteria, entrepans, i dolgos, cafes, sucs, etc. Pels
apats del migdia i nit, trobem una amplia carta amb montaditos, amanides, tapes per picar,

embotits...

La comunicacié de La Cata se centra, sobretot, en les xarxes socials. Els seus perfils tant
d’Instagram (1.007 seguidors) com de Facebook (93 seguidors) tenen un contingut molt similar.
No podem determinar una activitat periddica, ja que hi ha mesos amb dos posts, altres amb tres
i alguns amb cap. Observem una varietat pel que fa a posts: horaris, ofertes, productes destacats,
fotos del local... El conjunt fa un feed bastant atractiu. Pel que fa a la pagina web, no la podem
considerar com a tal, sind que hi ha quatre pinzellades amb algunes fotos, testimonis i el

contacte.

5.2. Mapa de posicionament

A continuaci6 exposem el mapa de posicionament de PdePa, amb variables que hem considerat
rellevants i diferencials en la nostra categoria, tenint en compte la competéncia directa
analitzada préviament. La competéncia directa en aquest cas és la segilient: Elias, el Fornet,

Granier 1 365.

El mapa de posicionament té com a variables: preu i varietat de productes. Pel que fa al preu,
tenint en compte I’interval de cost dels productes de les diferents empreses analitzades. Per altra
banda, la varietat de productes entesa com a disponibilitat i oferta de diferents productes a

disposicio dels clients de ’empresa, és a dir, oferir-ne una amplia gamma.
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+ PREU

PDEPA

- VARIETAT DE
PRODUCTES

+ VARIETAT DE
PRODUCTES

- PREU

Figura 8. Mapa de posicionament de PdePa (Elaboracié propia)

A partir d’aquest mapa de posicionament de PdePa i quatre marques que formen la seva
competencia directa, observem que PdePa és I’empresa que més varietat de productes ofereix,
pero al mateix temps la que t€ un preu més elevat. Seguit d’aquesta observem com la marca
Granier també compta amb for¢a quantitat de productes perd amb el preu més baix que PdePa,
i elFornet que compta amb un gran ventall de productes i el preu és el tercer més elevat. Per
ultim, la marca 365 té un preu baix peré amb una gamma de productes més reduida, i Elias amb

baixa quantitat de productes i amb un preu for¢a baix respecte la competencia analitzada.

5.3. Analisi DAFO

Una vegada analitzada la competéncia de PdePa i, indirectament, el mercat i el context en que

es troba el mon de les cafeteries, procedim a elaborar una analisi DAFO. En aquesta analisi

80



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

s'exposen les debilitats i fortaleses de la nostra empresa en ambit intern, i les amenaces i les

oportunitats que trobem en I’ambit extern.

b Lo W

DEBILITATS (17)
Empresa poc coneguda, amb falta de penetracid
dins del mercat.
Empresa poc estesa dins del territori (inicament
es troba a la provincia de Girona).
Valors poc marcats i establerts.
No hi ha una direccio estratégica clara.
La marca pretén abastar molts productes sense
especialitzar-se en cap.
Delivery poc desenvolupat.

FORTALESES (18)
La seva gamma de productes es desmarca de la
fleca tradicional.
Clients fidels. Molta proximitat i confianga amb
ells.
Missi6 i visio ben definides.
Ofereix una gran quantitat de productes, adaptats
a tots els gustos i edats.
Personal amb experiéncia i equip qualificat.
Pagina web molt completa i ben plantejada i
xarxes socials al dia.

AMENACES (17)
Situaci6 de pandémia mundial que dificulta el
treball de la restauracio.
Forta competéncia dins del mercat, posat que
trobem empreses posicionades i amb molta
fidelitzacio.
Falta de demanda a causa de la pandémia
mundial (menys turisme).
Existéncia d’altres marques més conegudes.
Possibilitat d’una futura crisi causa per la
pandémia mundial.
Habits 1 modes dels consumidors canviants.

OPORTUNITATS (15)
Expansi6 de marques modemes, innovadores i
diferents.
Sector molt ampli, i amb moltes possibilitats
d’innovar i sorprendre.
Gent jove amb ganes de treballar i de plantejar
estratégies de comunicacié innovadores.
Nous canals de comunicacio (ex:
microinfluencers).
Creixement del servei a domicili o take away.

Figura 9. Analisi DAFO de PdePa (Elaboracio propia)

El segon analisis és el CAME, i el seu nom ve de les inicials corregir, afrontar, mantenir i
explotar, en la versi6 anglesa seria (Correct, Adapt, Maintain, Explore). En definitiva, seran les
accions a tenir en compte per iniciar qualsevol planificacid estratégica. L'analisi CAME ve a
reforcar i, d'una manera o altra, a ampliar més 1'analisi DAFO per obtenir una millor visié de
l'analisi de la situaci6 i les accions que es duran a terme interpretant millor els resultats obtinguts
de la DAFO. Més tard, sera complementat amb la DAFO creuada i les estratégies que obtindran

d’ella.
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CORREGIR (17)

Donar a conéixer I’empresa a través dels canals
propis com xarxes socials, promocions als
locals, etc.

Expansio per la resta de provincies del territori
catala.

Reformulacié i nou plantejament dels valors
principals de I’empresa.

Reformular la direcci6 estratégica de marca en
funcié dels nous objectius.

Reduir la carta a aquells productes amb més
demanda per tal de focalitzar-se i1 ser conegut
per ells.

Donar a conéixer i potenciar el servei delivery.

MANTENIR (18)
Seguir amb la innovacié a partir dels productes
de la marca per desmarcar-se de la competéncia.
Realitzar accions per potenciar la fidelitzacio del
client.
Seguir donant a conéixer la missio i la visio.
Seguir adaptant-se a les necessitats i gustos del
consumidor a partir de la varietat de productes.
Seguir oferint diferents possibilitats de formacio
als treballadors.
Seguir treballant amb SEO i SEM la pagina web
per millorar la UX.

POTENCIAR (17)
Estar alerta dels canvis i del transcurs de la
pandémia per adaptar-se el més rapid possible a
les restriccions.
Trobar un tret diferencial de la competéncia i
explotar-ho.
Adaptar-se a les necessitats del consumidor i
enfocar-se en el comerg local.
Aprofitar tots els recursos existents per
posicionar la marca a la ment del consumidor.
Redactar un pla de crisis per fer-li front.
Estar atents als canvis i tendéncies que es
produeixen en el sector per poder afrontar-los.

EXPLOTAR (15)
Expansio per la resta de provincies del territori
catala.
Explotar la creativitat de I’equip aprofitant la
amplitud del sector.
Implantar noves estratégies up to date.
Explotar i potenciar les xarxes socials i trobar
nous canals per dirigir-nos als consumidors.
Utilitzaci6 i optimitzacid d’eines de marqueting
online.
Utilitzacio i optimitzacié d’eines adaptades a la
situacid actual.

Figura 10. Taules CAME (Elaboracié propia)

Després d’aquestes dues analisis, on hem estudiat tant factors interns com factors externs de

I’empresa, passem a realitzar la DAFO creuada. La DAFO creuada consisteix a agrupar dades

obtingudes per I’analisi DAFO i les conclusions del CAME per tal de desenvolupar estratégies

especifiques utilitzant dos factors DAFO com punt de partida, els quals poden ser:

- Debilitats + oportunitats = Estrateégies reorientacid

- Debilitats + amenaces = Estratégies de supervivéncia

- Fortaleses + amenaces = Estrateégies defensives

- Fortaleses + oportunitats = Estrategies ofensives
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Un cop comentat aix0, passem a aplicar la teoria a la practica, per tal de poder veure quines son

les estratégies que ha de seguir PdePa relacionades amb la situacid actual que té I’empresa.

Principals AMENACES

- Situaci6 de pandémia mundial que
dificulta el treball de la restauraci6.

- Forta competéncia dins del mercat, posat
que trobem empreses posicionades i amb

MATRIU DAFO
CREUAT

molta fidelitzaci6.
- Falta de demanda a causa de la pandémia
mundial (menys turisme).
Principals FORTALESES Estratégia ofensiva Estratégia defensiva
- La seva gamma de productes es Aprofitar la clientela fidel i la gamma de Aprofitar I’amplia gamma de productes i la
desmarca de la fleca tradicional. productes per desbancar-se de la competéncia i clientela fidelitzada per tal afrontar la baixa
- Clients fidels. Molta proximitat i créixer a nivell autonomic. demanda a causa de la pandémia.
confianga amb ells.
- Missi6 i visié ben definides.
Estratégia reorientacio Estratégia de supervivéncia

Expandir-se pel territori catala aprofitant la Potenciar la clientela local per afrontar la situacié
innovacié que proposa I’empresa a partir de de pandémia que dificulta el turisme.
noves estratégies de comunicacid.

Figura 11. Matriu de la DAFO creuada de PdePa (Elaboracio propia)

5.4. Estratégia de comunicacio

Un cop analitzada la competéncia, tant la directa com la indirecta de PdePa, i havent tingut
sempre en compte les 4p’s del marqueting mix, i després d’haver realitzat un estudi en
profunditat gracies a 1’analisi DAFO, la DAFO creuada i el CAME, passem a ’estrateégia de
comunicacio, on estudiarem en profunditat 5 punts destacats: per a que, el que, per que, per a

qui i de qui.
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54.1. Per a que

En tractar-se d’una marca ja forga consolidada dins del mercat, els objectius principals serien
de connexid de la marca amb el client futur. La comunicaci6 ha de girar entorn a identificar i

emocionar al consumidor perque es pugui diferenciar de les altres.

De manera que, per una banda, ha de contribuir a facilitar la identificacié del rarger** amb la
marca i amb les persones que la trien 1 en consumeixen els seus productes. En definitiva, tracta
de buscar que les persones s’identifiquin amb els valors e PdePa. Per altra banda, la
comunicacio ha d'intentar que el farget se senti emocionalment "connectat" i vinculat amb la
marca. A més, els seus valors s’han de vincular amb les emocions dels consumidors, en el sentit
que el consumidor de PdePa ha de sentir-se com a casa en visitar qualsevol establiment de la

marca, en un ambient familiar i acollidor.

El per a qué de PdePa és identificar i emocionar, és a dir, poder crear una connexio marca-

consumidor.

54.2. El qué

El que és aquell atribut que identifica, que fa diferent PdePa de les altres cafeteries ja presents
1 posicionats al mercat. Allo que fara que els consumidors escullin PdePa abans que a la
competéncia. Es a dir, aquell tret diferencial clau que fa als consumidors decidir-se per un local

o0 per un altre.

La marca té un que molt destacat: ¢s més que una cafeteria. PdePa va comengar amb I’esséncia
de degustar un café en un lloc Unic 1 acollidor, perd que a poc a poc ha anat guanyant terreny el
fet de compartir moments amb els amics, companys de feina o bé familiars. Amb la combinacid
d’un ambient calid, un servei orientat al client i productes de gran qualitat, a més de la gran
varietat en aquests, donen com a resultat una experiéncia acollidora i molt familiar. Ens sembla

a més, que PdePa és una cafeteria que crida 1’atenci6 als joves i als més grans, és a dir, que

34 Target. Grup de consumidors amb unes caracteristiques concretes a les quals es pretén arribar amb el servei o
producte d’una marca.
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I’atribut principal de la marca no se centra només en un Unic farget, sind que obre les portes a

tota mena de consumidor.

El qué de PdePa és una cafeteria que ofereix productes de qualitat i un servei excel-lent.

5.4.3. Per que

Apostar per I’excel-léncia del servei i per la gran qualitat dels productes és sempre 1’objectiu
principal de I’empresa, pero un punt clau és el fet d’aconseguir que els clients se sentin com a
casa. Darrere de tota la dedicacio, passio i esforg, també hi ha un sentiment huma, acollidor i

familiar, i per tant, és el que fa diferent a la marca.

El valor que fa destacar a PdePa és el que reflecteixen en el seu claim Feel like home. E1 més
important és que, a banda de prendre el millor cafe, els clients el prenguin en un ambient on se

sentin tan a gust com a casa.

A PdePa, perque els productes son d’alta qualitat i, a més, et sents com a casa.

5.4.4. Per a qui

Tenint en compte la segmentacié VALS, entre d’altres, hem pogut establir els diferents targets

als quals es dirigeix PdePa.
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Joves d’entre 19 a
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a 45 anys

Persones d’entre 46
a 65 anys

Persones + de 65
anys
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El per a qui de la nostra comunicacio, és a dir, els nostres targets, son:

Estudiants de batxillerat o grau.

Van al PdePa a la tarda.

Tant al cap de setmana com entre setmana.
Amb amics.

Estudiants de grau superior, carrera universitaria o
treballadors en els seus primers anys.
Van a passar la tarda a PdePa amb la colla d’amics.

Treballadors.

Solen anar a dinar, al descans de la feina. Entre semana.
Al vespre, a prendre alguna cosa amb els amics/parella,
durant el cap de setmana.

Families amb nens que van a berenar.

Families que van a esmorzar o berenar amb els nens.
Prendre alguna cosa amb els amics els caps de setmana.

Treballadors.
Entre setmana ho troben com un bon lloc per prendre el
café en un descans de la feina.

Jubilats.
Van a PdePa a gaudir dels seus esmorzars, tant amb la
parella com amb els amics de tota la vida.

Figura 12. Taula amb els targets de PdePa (Elaboracio propia)

Per tal d’indagar i con¢ixer una mica més en els nostres fargets i poder definir-los correctament
iamb detall, hem volgut utilitzar altres teories o segmentacions per complementar aquest apartat
de “Per a qui”. Per tant, primer farem la segmentacid basada en la Teoria de les 4Z i

posteriorment la segmentacié VALS, que segmenta per estil de vida, consum, etc.

Teoria de les 4Z7:

Aquesta estrategia divideix els diferents tipus de publics diferenciats de la marca, en 4 tipus.
- Z1: Es el mercat potencial. Aquesta segmentacio seria la més general. El mercat

potencial de la nostra marca és d’homes i dones d’entre 16 1 65 anys que els agradi anar

a una cafeteria.
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- Z2: Es el client potencial, que podria ser client, perd no ho és. Aquesta segmentacio
inclouria a homes i dones d’entre 16 1 65 anys que els agradi prendre un café de qualitat,
amb un servei excel-lent i en un ambient acollidor.

- Z3: Son tots els clients. Per tant, seran tots aquells que compleixin les condicions
anteriors i hagin anat a PdePa algun cop: homes i dones d’entre 16 i 65 anys que els
agradi prendre un caf¢ de qualitat, amb un servei excel-lent i en un ambient acollidor.

- Z4: Es el client ideal. Aquesta segmentaci6 reunira totes les dades anteriors i que a més

d’anar a PdePa, el recomana, hi és fidel i repeteix.

Segmentacié VALS:

Aquesta estratégia de segmentacio es basa a generar 8 tipologies de consumidors a partir dels
seus valors 1 estils de vida tenint en compte els recursos d’aquests i tres variables principals:
Orientacié als principis: Les decisions son preses per les seves creences i no pel desig
d’aprovacid. Orientacio a I’estatus: Decisions guiades per ’aprovacio i opinions dels altres.
Orientacié a les accions: Desig a participar en activitats socials o fisiques, trobar varietat o

afrontar riscos.

Figura 13. Segmentacio VALS (Font: Apunts Estratégies i planificacio en publicitat i relacions
publiques)
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En el cas de PdePa, segueix una orientacié als principis, posat que les decisions que pren
I'empresa son seguint les seves creences i no pel desig d'aprovacio de la resta. Tot aixo, posat
que sabem de primera ma que PdePa crea els seus espais, productes i distribucio segons les
necessitats del client, mai esperant una aprovacio, pero sempre seguint els ideals i la creenca de
fer el que el consumidor més desitja. Cal destacar que cada local de PdePa disposa de diferents
productes, posat que aquests es trien depenent de la seva demanda. Son els mateixos encarregats
de botiga que observen quins son els productes que més es demanen i aleshores trien quins

posen a la seva disposicid i quins no.

Per altra banda, pel que fa la segmentacid6 VALS, el perfil de valors i estil de vida que més
encaixa amb la marca son els “realizadores”, ja que gaudeixen, son receptius als nous productes,
tecnologies 1 noves formes de distribuci6. Amb PdePa, els consumidors sempre han d’estar
pendents dels nous productes, de les varietats dels mateixos i de les noves ofertes, promocions

o packs que va traient I’empresa.

Segmentacio per necessitats: Piramide de Maslow.

Aquesta estratégia de segmentaci6 estableix les diferents necessitats de 1’ésser huma, i el que
I’impulsa a tenir una conducta determinada. Diferencia 5 estats de necessitat jerarquicament en

una piramide:

1. Necessitats fisiologiques: Aquelles necessaries per a sobreviure i basiques per a tothom
com aigua, alimentacio, etc.

Necessitats de seguretat: Aquelles com proteccio i seguretat, una llar, etc.
Necessitats d’acceptacio social: Afecte, amistats, amor, pertinenca a un grup, etc.

Necessitats d’autoestima: Exit, prestigi, autovalor d’un mateix. ..

A

Necessitats d’autorealitzacié: Exit personal, el que un mateix és capag,

autocompliment, etc.
El servei que ofereix PdePa és més que una cafeteria, com bé diuen ells. Per tant, si haguéssim

de crear una segmentaci6 per necessitats de la piramide de Maslow diriem que es troba dins de

les necessitats d'acceptacio social. Aquesta decisio €s posat a que aquesta empresa sempre ha
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estat descrita com una familia, que tant empleats com clients formen un grup amb molt bona
relaci6. Tenim informacio tant d'alguns membres de 1'equip intern de PdePa, en concret del
director 1 d'una treballadora del local de Blanes, els quals han pogut definir 'empresa amb
conceptes com: amistat, familia, amor i grup. Per aquest motiu, creiem que la segmentacié més
correcta és la de pertinenca a un grup, perqué PdePa és familia, perqué¢ a PdePa comences a
formar part d'un grup, d'una familia on pots sentir-te com a casa. PdePa va més enlla de
l'acceptacid social en si, ja que es passa a formar part d'una familia, ja sigui els treballadors

com també els clients.

Els arquetips:

Com s’ha comentat anteriorment a 1’apartat 3.6 on tractem la brand personality, els arquetips
que millor defineixen i configuren la personalitat de la marca PdePa son The Caregiver i The

Regular Guy.
5.4.5. De qui

La comunicaci6 de la nostra marca volem que sigui una comunicacié directa, sense jerarquies,
és a dir, establir una relacid de proximitat entre la marca i el consumidor. Volem dirigir-nos als
nostres consumidors com a un amic, una persona en la qual confiin per a escollir I’opcié més
agradable. Establir un vincle o una connexi6 de tu a tu, perqué els consumidors/clients amb
només la comunicacié puguin sentir-se com si estiguessin en qualsevol dels locals. Es a dir, els
productes estaran presents, pero el més interessant és aconseguir que vulguin venir per poder-
se sentir com a casa. Per aix0, la manera de comunicar-ho és molt amigable i la relacié marca-
client pot arribar a ser molt fidel. De manera que, aconseguirem posicionament, difusio i nous

clients.

Per aixo, utilitzarem frases curtes, sintétiques, amb el pronom “tu” com a principal dels nostres
missatges. Deixarem el llenguatge especific per deixar pas a un llenguatge més col-loquial 1
proper, sense deixar de banda el formalisme de la situacié. Volem que el consumidor se senti

identificat per la nostra comunicacio.
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De la nostra marca, una comunicacio propera, directa, que connecti amb el consumidor

de tu a tu.

5.5. Copy strategy

Per tal de resumir el qué de la nostra estratégia de comunicacid, utilitzarem un dels formats de

brief més coneguts durant els anys 80, la Copy strategy*”.

‘el Veure el mapa de posicionament que es troba a ’apartat 5.2, on
s’analitza el posicionament de PdePa tenint en compte la
competéncia directa.

Product La possibilitat de poder gaudir dels millors productes de fleca en
Benefit relacié qualitat-preu de la competéncia, a un establiment acollidor 1
amb el millor servei possible.

Consumer El benefici que obtindra el consumidor en aquest cas sera poder
Benefit menjar productes diferenciats, innovadors 1 creatius amb bona
companyia 1 amb un servei excel-lent.

Reason Why Disposa de la millor fleca de Girona, tenint sempre en ment els
gustos, preferéncies 1 peticions dels clients de la zona. Sempre oferint
als clients una amplia gamma de productes, per poder complir tots
els seus desitjos. Com a fil conductor d’aquesta empresa, podriem
dir que seria Girona, concretament a la provincia de Girona, posat
que actualment només es troba dins d’aquesta part del territori.

Tonality Diversitat, excel-léncia, acollidor, proper, explosi6 de gustos,
personalitat.

e e Forn de pa, fleca, Girona, confiancga, varietat, relacié qualitat-preu,
creativitat, innovacio.

Figura 14. Copy strategy de PdePa (Elaboracio propia)

35 Copy strategy. Document guia per a sintetitzar I'estratégia de comunicaci6. Identifica les bases sobre les quals
s’espera que el consumidor esculli el producte d’una marca abans que el de la competéncia.
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6.1. Investigacio no-probabilistica

A causa dels recursos i la situaci6 actual en qué ens trobem, hem hagut de fer una investigacié

no-probabilistica.

Com hem triat la mostra:

La dinamica de grup: Es va realitzar a 8§ persones joves: un cop més, els participants eren
coneguts 1 familiars de les integrants del grup de treball, ja que a causa de la situacio actual no
hem pogut trobar a gent nova. Els participants seran: Selena Polo (16 anys); David Moreno (22
anys); Isabel Stutje (17 anys); Aina Solé (22 anys); Claudia Masoni (22 anys); Jordi Rodés (16
anys); Paula Vives (16 anys) i Helena Bux6 (22 anys).

Pel que fa a l'enquesta: Realitzarem dues enquestes. La primera dirigida a consumidors de
PdePa, independentment de l'edat i del sexe (ja que dins ja hi havia preguntes que els
classificaven) i la segona dirigida a no consumidors de la marca, independentment de 1'edat i
del sexe (ja que dins ja hi havia preguntes que els classificaven). Tots han de ser residents de

Catalunya.

Pel que fa a I'entrevista en profunditat: La realitzarem al director general (Carles Landa) i a
la responsable de marqueting (Anabel Retamero). A més de dues consumidores de diferents
edats amigues d’una de les integrants del grup: Claudia Masoni (22 anys) amiga de ’Estel-la
Polo i Gloria Agudo Roman (45 anys) coneguda de 1’Estel-la Polo. Per ultim, 1’ Alba (28 anys)

I’encarregada del PdePa Blanes.

Per on hem realitzat la investigacié:

Pel que fa a la dinamica de grup: La vam fer via online a través de la plataforma de Meet, ja

que era l'aplicacid que complia tots els requisits que nosaltres necessitavem: gravar i compartir
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pantalla. Aixi que 15 minuts abans de la dinamica de grup vam enviar l'enllag a tots els

participants perque poguessin anar entrant a la dinamica.

L'enquesta: La vam fer via online a partir de la plataforma de Google Forms. Gracies a aquesta
eina, vam poder enviar-la a través d'un enllag a tots els nostres contactes (i als contactes dels

nostres contactes) a través de grups de Whatsapp i les nostres xarxes socials.

Pel que fa a l'entrevista en profunditat: Les quatre entrevistes en profunditat comentades
anteriorment es van realitzar de manera presencial. Una de les integrants del grup, va demanar
permis per poder gravar la conversa la qual després ens serviria per extreure conclusions i per

transcriure ’entrevista.

Ara bé, si ho haguéssim fet de manera probabilistica, hauria estat aixi:

A partir d'un mostreig aleatori estratificat. Hauriem pres 1'univers objecte d'estudi de tots els
habitants de Catalunya del qual extreure una mostra de les persones les quals fossin
principalment consumidores de PdePa. A partir de la mostra, la dividiriem en diversos grups o
classes anomenats estrats, cadascun dels quals inclou un conjunt d'elements que han de tenir la
maxima homogeneitat entre si en aquest cas, 1'edat. I fer aixi diferents grups de persones segons
la franja d'edat a la qual pertanyien. Al no poder fer-ho aixi, ens limitem a trobar gent del nostre
voltant (una mostra molt més petita comparada amb la que tindriem si ho haguéssim fet de

manera probabilistica).

6.2. Introduccio a la part practica

Per tal de realitzar una investigacio completa i poder d’aquesta manera obtenir el maxim
d’informacio6 sobre els consumidors de PdePa, els valors de I’empresa, i altres detalls que ens
interessa saber per poder tirar endavant el nostre projecte, realitzarem tant focus groups, com

entrevistes i enquestes.
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En primer lloc, comentar que realitzarem 1 focus group. La dinamica sera amb persones joves
d’entre 16-35 anys. El que pretenem estudiar és el comportament dels participants, tant el verbal
com el no verbal (tenint en compte que en la situacid que ens trobem, la dinamica sera de
manera virtual, per tant, determinar i estudiar el comportament no verbal dels participants sera
més complicat). Aquests dos aspectes son molt rellevants per aquests tipus d’estudis, és a dir,
estudiar la personalitat, comportament i opini6 de cada integrant al llarg de la dinamica sera

molt enriquidor per al nostre projecte.

Per altra banda, llancarem una enquesta dirigida a tot aquell que sigui consumidor de PdePa.
En aquest punt, els participants de 1’enquesta seran d’edats variades, ja que no segmentarem
per edat sin6 que només tindrem en compte que siguin consumidors de PdePa. Amb aquesta
técnica volem saber les necessitats 1 desitjos dels consumidors, aixi com la seva opini6 sobre la
marca 1 diferents aspectes rellevants per a dur a terme el projecte. A més, realitzarem una
enquesta als no consumidors de la marca. Aquesta sera més breu i no aprofundira en aspectes
concrets de la marca, ja que tenim en compte que els participants no seran consumidors de
PdePa, perd considerem que aquesta pot ser profitosa per tractar altres aspectes sobre la
comunicacio6 de la marca, i diversos aspectes i opinions de les persones que no coneguin PdePa

per obtenir resultats des d’un altre punt de vista.

Finalment, realitzarem un total de 4 entrevistes en profunditat. En primer lloc, el primer guié
d’entrevista sera adrecat a les oficines de PdePa, per realitzar-la al director general de la marca
juntament amb la responsable de marqueting. Per altra banda, adrecarem un segon guio
d’entrevista als consumidors de PdePa, a partir del qual realitzarem dues entrevistes a
consumidors de fargets diferents, la primera a un target més jove d’entre els 18-35 anys, i la
segona a una persona d’entre 45-65 anys aproximadament. Per Gltim, durem a terme un guid
d’entrevista per a un treballador de PdePa, per a focalitzar-nos sobretot en els valors de la marca

1 dels seus treballadors.

Per tant, volem puntualitzar que la definicio del nostre farget de 1’estudi que detallarem a

continuacio sera:
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1. Primer target: Persones joves d’entre 16-35 anys, tant homes com dones, amb un nivell
socioeconomic mig, que son consumidors i consumidores de PdePa.

2. Segon target: Persones d’entre 35-65 anys, tant homes com dones, amb un nivell
socioeconomic mig que son també consumidors i consumidores de PdePa.

3. No consumidors de la marca. Aquests ens seran utils per a estudiar alguns punts a través

d’enquestes.

6.3. Dinamica de grup

S'ha realitzat la dinamica de grup de manera online (a causa de 1'actual pandémia Covid-19) a
través de la plataforma Meet. Es va realitzar amb 8 participants (6 noies i 2 nois), el dia 1 de

juny ales 15:00 i va durar 1 hora i 10 minuts. Rols adoptats per les persones integrants de grup:

- Moderadora: Marta Rueda.
- Projeccio: Estel-1a Polo.
- Transcripci6: Miriam Alomar.

- Estudi del comportament + gravaci6 del focus group: Ona Pugibet.

6.3.1. Guio focus group

Bona tarda, som un grup d’estudiants de Publicitat i Relacions Publiques de la Universitat

Autonoma de Barcelona que estem duent a terme un projecte.

Us hem citat, ja que ens agradaria saber el vostre punt de vista sobre alguns aspectes de la marca
que estudiem. No us preocupeu, no es tracta d’un “examen” de coneixements sobre el mon de
les cafeteries, sind que €s un intercanvi d’opinions en el que totes les aportacions seran valides.
No hi ha respostes correctes ni incorrectes, tot és benvingut i esperem crear un ambient comode

per poder compartir la vostra opini6 sense sentir-vos jutjats.

En primer lloc, projectarem en pantalla compartida, en un Power Point creat per nosaltres, el

qual anirem usant al llarg de la presentacio. Per tal de realitzar la dinamica de grup d'una manera
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molt més amena per a tots els participants i tenir un suport visual. (Per tal d'aconseguir els

resultats que necessitem, pero que ells gaudeixin també realitzant-la.)

- Explicar qui son les altres companyes i quin rol exerceix cadascuna.

Si tots esteu d’acord, gravarem aquesta reunid per després poder extreure conclusions més
clares. Jo seré la moderadora d’aquest focus group, i el meu paper es limita a dirigir la discussio
cap als temes a tractar, pero els torns de paraula i les intervencions son lliures: quan vulgueu
intervenir, aixequeu la ma literalment i et donarem la paraula. La duraci6 de la reuni6 sera
aproximadament d’una hora, hora i mitja i encara que sigui en format virtual, farem que aquesta

sigui tan interactiva com sigui possible.

Presentacié dels participants: Primer de tot i per a trencar una mica el gel, comengarem a

presentar-nos. Com us dieu? Edat? A qué us dediqueu?

Ara anem a imaginar ... Si féssiu un esmorzar/berenar quin us defineix i per que? Per exemple,

el planxat de xocolata blanca... O m'estimes, o m’odies.

Esmorzar/Berenar:

Heu esmorzat ja? Que heu esmorzat? Que acostumeu a esmorzar? I berenar? Sou més de
dol¢ o de salat? Amb qué ho acompanyeu? Acostumeu a esmorzar a casa o fora? Si és
possible escriviu les respostes al xat, també la meva companya recordara les preguntes pel

mateix, i després d’aixo obrirem debat i comentarem totes aquestes preguntes. Endavant!
Cafeteries:

Dins del que seria tot el que pot englobar esmorzars i berenars, a nosaltres el que de veritat ens
interessa, ¢€s tot alld que es podria englobar amb la paraula: cafeteria. Posat que el nostre TFG

com podreu veure, tracta una empresa relacionada que es troba dins d’aquest sector. Encara no

volem dir I’empresa perque volem que per tots vosaltres sigui sorpresa, i que estigueu intrigats
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fins al final. (Una de les integrants del grup tindra preparat un pot, amb papers on es trobaran

escrits tots els noms dels participants de la dinamica.).

Ara d’un en unia ’atzar cada persona que sigui seleccionada haura de comentar-nos quin seria
el seu berenar o esmorzar dins d’una cafeteria. Es a dir, ;quins ingredients triaries? Per exemple,

diguem que pots triar un esmorzar amb 5 peces clau.

Ara farem un seguit de preguntes. En aquest cas farem servir el web:

https://www.mentimeter.com/ , en la qual els participants heu d'escriure tot el que se'ls ve a la

cap, sense dir-ho en veu alta. Després d'aixo el projectarem a la pantalla i analitzarem tot el que

s’ha dit. Aixi, les opinions no seran fruit de la influéncia dels altres participants de la dinamica.

1. Si parlem de cafeteries en general... Qué us ve a la ment?

2. Si soleu anar a berenar o esmorzar a una cafeteria, a quina soleu anar? A quina

hora? Amb qui hi aneu?

La segiient pregunta la contestarem en veu alta per torns.

3. Soleu anar a una cafeteria diariament o esporadicament? Hi ha ¢poques de ’any

que hi aneu més o menys? Si és que si, sabrieu dir la ra6?
En aquest cas, només farem servir un paper en blanc i un boligraf. Els participants, després
d’escoltar la pregunta, heu d’apuntar les 5 cafeteries al paper, i ho ensenyeu a camera per tal
que nosaltres puguem veure quines son. Després d’aixd, comentarem una mica cadascuna

d’elles, els productes que tenen, la varietat d’aquests, el perque han dit aquestes. ..

4. Com bé estem parlant de cafeteries... Podries dir-nos les S primeres que et vinguin

a la ment?

A continuaci6 parlarem una mica sobre publicitat en cafeteries.
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5. Recordeu algun anunci de les franquicies més grans com per exemple Granier, a

les xarxes socials? Si és que si, quin?

Ara us mostrarem un seguit d’imatges on apareixen els feeds d’Instagram de cafeteries bastant

conegudes. Dels 4 perfils, quin us agrada més i quin menys? Per que?

Ara deixarem de banda les cafeteries i us mostrarem 4 feeds d’Instagram d’altre tipus de negoci.

Quin us agrada més? I quin menys? Per qué?

(En aquest apartat jugarem amb diferents tipus de publicitat, imatges o stories d’Instagram que
s’hagin projectat a les xarxes socials de diverses cafeteries. Tot aixd, amb 1’objectiu de

comprovar si els participants associen algun element o estil amb la marca PdePa).

Un cop creat el debat sobre les sensacions, estils, i emocions generades per les imatges
mostrades, passarem a comentar més el tema de xarxes socials, us realitzarem un seguit de

preguntes per generar un petit debat.

6. Xarxes socials. Seguiu a alguna cafeteria? Que us hauria d’oferir I’empresa perqué

la seguissiu?
En aquest cas, ens agradaria que reviséssiu a qui seguiu a les vostres xarxes socials, i ens
comentéssiu a quines cafeteries seguiu, si és que ho feu. També voldriem saber, si una empresa

¢s interactiva, crea feedback 1 fa sortejos, és més probable que la seguiu o no?

7. Per on us adoneu de les novetats que ofereixen les diferents cafeteries? Xarxes

socials, a la mateixa cafeteria...

Per acabar amb les xarxes socials en general i abans de parlar de la nostra marca, farem una
petita dinamica: us projectarem alguns logotips de marques sense que es pugui apreciar el nom
de la marca. Heu d'endevinar quin logotip correspon a cadascuna d'elles. (Després de comprovar

els resultats amb els participants, els preguntarem pels seus pensaments, opinions, etc.).
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8. Coneixeu bé els locals als quals soleu anar?
Un cop més us volem posar a prova, i veure fins on recordeu i fins on no. Per aquest motiu, a

continuacio projectarem un seguit d’imatges, no completes, és a dir, us projectarem una part

d’elles, per veure si reconeixeu amb tan sols una part, els locals de les cafeteries conegudes.
PdePa:

Lamentablement ja estem arribant a la fi d'aquesta dinamica de grup tan interessant ... I per aixo
us anem a descobrir el nom de la cafeteria que estem estudiant i ens agradaria que ens donéssiu
la vostra opini6 sobre ella, per exemple, quina €s la primera paraula que us ve al cap just quan

sentiu el seu nom, que és PdePa.

9. Qui creieu que consumeix meés PdePa? Homes o dones? De quina edat

aproximadament?

Agafeu un altre cop paper i boli i anoteu el que penseu. A la de 3 el mostrareu tots a la vegada

1 compararem els resultats!

10. Si us diem simplement... PdePa, en que penseu? Amb que ho associeu?

Novament farem servir el web: https://www.mentimeter.com/, en la qual heu d'escriure tot el

que se us ve a la cap, sense dir-ho en veu alta. Després d'aix0, projectarem el resultat a la
pantalla 1 analitzarem tot el que heu dit. (Aixi, les opinions no seran fruit de la influéncia dels

altres participants de la dinamica.)

11. Veiem si coneixeu PdePa. Quants locals té? On es troben? Quin va ser el primer a

obrir?
Arribats a aquest punt, realitzarem un joc de preguntes, el quiz PdePa. Us mostrarem unes

preguntes a la pantalla i heu d’escriure les respostes al xat. Quan jo us avisi les enviareu tots a

la vegada i compararem respostes. No us preocupeu si no la sabeu! Sén molt dificils!!
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(Una de les integrants del grup projectara el Power Point preparat i que anirem utilitzant durant
les dinamiques de grup, una bateria de preguntes sobre PdePa. Donarem un total de 4
possibilitats amb una Uinica resposta correcta, i els participants tindran un total de 10 segons per
contestar, aixecant la ma (literalment) i un cop se’ls hi doni el torn de paraula podran contestar

la resposta que pensen que €s correcta.)

12. Quin seria el teu combo perfecte amb els productes que ofereix PdePa?

Com sabem que la varietat de productes de I’empresa és molt gran. Posarem el /ink que us porti
directament a la pagina web de PdePa, a I’apartat de productes. El que heu de fer és muntar el
vostre combo perfecte de productes. Apunteu-vos-ho i us anirem preguntant un a un!

https://www.pdepa.com/la-nostra-carta/

(D’aquesta manera, podrem veure quins son alguns dels productes més repetits i els preferits
pels consumidors de les diferents edats). (Per si fa falta, una integrant del grup tindra preparat
un pot amb els noms dels participants del focus group, i sera I’encarregada de treure un, perque

el seleccionat o seleccionada crei el seu combo perfecte des de 0).

13. Quina és la clau de I’éxit de PdePa? I qué es podria millorar?

14. Penses que PdePa hauria d’ampliar les seves franquicies més enlla de la provincia
de Girona? Per qué?

15. Segueixes a PdePa a les seves xarxes socials? I que et faria falta que t’aportés per

seguir el seu perfil en cas que no ho facis?

6.3.2. Conclusions principals de la dinamica de grup

Introducci6:
Pel que fa a la introduccié de la dinamica, podem extreure que aquesta ha estat realitzada a

joves d’entre 16 1 22 anys, concretament 2 nois i 6 noies, tots de la provincia de Girona a

excepcio d’una de les participants, que resideix a la provincia de Barcelona, 1’Helena Buxo.
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Esmorzar/Berenar:

Primerament, abans d’introduir el tema sobre el nostre projecte, vam obrir debat als participants
sobre els esmorzars i berenars, per comengar a congixer els seus gustos i habits. En preguntar
als participants sobre I’esmorzar que els defineix, veiem que comenten com a aspectes

principals el cafe, el suc de taronja, la llet amb cereals, els donuts, el croissant de xocolata. ..

Pel que fa als seus habits a I’hora d’esmorzar o berenar en el seu dia a dia, veiem tendéncies
molt variades. Per esmorzar, veiem que un habit repetit entre els joves d’esmorzar torrades, o
bé entrepa. També més d’un participant ens comenta que esmorza llet amb cereals, o bé alguna
peca de fruita, etc. Per beure, veiem com també varien molt els gustos des de café amb llet, suc,

Cacaolat®, te amb gel...

Per berenar, podem apreciar tendeéncies variades com la llet amb cereals o alguna peca de fruita.
També veiem que algun dels participants berena torrades, o dolgos com galetes, Donuts, etc.
Per beure, per exemple, un café amb llet o un batut de fruita. Opcions molt variades, que van
perfectes per ser cobertes per PdePa i la seva varietat de productes a la carta a disposicié dels

consumidors.

A més, pel que fa a la preferéncia entre dolg i salat, podem veure com els participants van
variant al llarg del seu dia a dia, pero si hem de concloure amb una tendencia, potser guanyaria
en general el dol¢. Esmorzar salat, i berenar dolg. Els participants del focus group acostumen a
esmorzar a casa, tot i que els caps de setmana o per altres raons, alguns també esmorzen fora.

Pel que fa al que es demanarien els participants per consumir a una cafeteria, tant per esmorzar
com per berenar, tamb¢ apareixen resultats molt variats, pero en la seva majoria son dolgos.
Croissants, croissants de xocolata blanca en concret, crep de Nutella®, donuts, una magdalena
o muffin, un entrepa de fuet o pernil... Per altra banda, per beure, varien els resultats des de

Cacaolat®, café amb llet o suc de taronja, fins a Coca-Cola® o aigua.
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Cafeteries:

A continuacid, vam introduir el tema de les cafeteries en general. Per iniciar 1’apartat, vam
demanar als participants que si preguntavem per cafeteries, que era el que els venia a la ment.
Per tal de fer la dinamica una mica més interactiva tot i fer-la online, vam utilitzar la web

www.mentimeter.com. A partir d’aquesta vam poder extreure un mapa interactiu amb les

respostes dels nostres participants. Els hi vam demanar que escrivissin 3 paraules relacionades
amb la pregunta, i a partir d’alla, a poc a poc, s’anava creant un mapa amb les preguntes. Les
paraules més grans, eren aquelles que més s’havien repetit per part dels participants, com per
exemple van ser: café i brioixeria. Per altra banda, observem paraules com socialitzar, esmorzar
1 berenar, terrassa, dol¢os, amics i familia, menjar... A més de productes com: donut, cafe,

croissants...

Després de la petita introduccio d’aquest nou apartat, voliem saber més i més, i una de les coses
que extreure de la dinamica amb precisio era tot el que esta relacionat amb les cafeteries que
els participants solen anar, les quals poden ser competéncia directa o indirecta de PdePa. A
partir de preguntar directament, on, quan i amb qui anavem extreure que els establiments solen
ser el 365, Granier, PdePa, Bacchino, La Venécia, L’Activa, % de 15; I’hora al voltant de les
10:00-11:00 per esmorzar i les 18:00 per berenar. Molts d’ells ens comenten que solen anar
amb els amics, encara que alguns diuen que ho fan amb la familia o amb la seva parella per
passar una bona estona. Cal esmentar, que el local més repetit pels nostres participants va ser
PdePa, i que la competéncia que podem extreure, majoritariament és 1’oportuna per analitzar.
Posat que els participants es troben majoritariament, a excepci6 de 1’Helena, a la provincia de

Girona, és a dir, on esta PdePa actualment i on es troba la seva competéncia.

Per altra banda, per a nosaltres és important la visié que tenen els consumidors de PdePa sobre
la marca, 1 sobre 1’us que fan d’ella. Per aquest motiu voliem saber si en general, quan van a les
cafeteries diariament o esporadicament i a quina €poca de 1’any ho fan amb més freqiiéncia.
Vam extreure diferents respostes, posat que per exemple la Claudia va comentar que hi va
diariament i que normalment ho fa I’hivern posat que ¢és un lloc perfecte per no passar fred.
Igual que I’Aina, que ho fa diariament, perd que prefereix anar-hi a I’estiu, posat que per la

universitat no té gaire temps a I’hivern i que a I’estiu hi ha més ambient. Per altra banda,
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I’Helena ens comenta que consumeix a cafeteries esporadicament, perd que quan ho fa és més

a I’hivern pel mateix motiu que la Claudia, per estar recollida i no passar fred.

A més, voliem saber quines son les 5 cafeteries que venen primer a la ment als participants. Les
respostes van ser les segiients, de més a menys nomenades: PdePa (7), Granier (6), L’Activa
(5), % de 15 (2), Starbucks (2), Gusto (2), Bacchino (2), Venécia, Glas Glas, Bonissim,
Emporio, Hard Rock Cafe, La 2% estacid, Ca 1’ Arau, Decler, 365, Pannus, Bollito, O’pan i Neus.
Cal comentar que 7 dels participants son de la ciutat de Blanes, i per aquest motiu moltes de les
cafeteries son petites franquicies que coincideixen en les respostes dels participants. Per altra
banda, trobem a I’Helena que és I’inica que no és de Blanes, 1 ens comenta alguna cafeteria
diferent de la resta. PdePa novament va ser la més repetida pels participants posat que tots com
bé hem dit, son de la provincia de Girona a excepcid de I’Helena i és un local forca freqiientat
per la gent jove com els participants. Relacionat amb aixd, vam preguntar als participants si
recordaven algun anunci de les franquicies més grans com Granier a les xarxes socials, pero
tots ens van comentar que no, posat que no ho solen fer. Cal dir, que aixo seria un bon punt de

partida per poder innovar i que la gent recordi I’spot de PdePa.

Per tal de fer una dinamica entretinguda, pero a la vegada 1til per extreure informacid i realitzar
la part restant del nostre projecte, vam mostrar als participants de la dinamica un seguit
d’imatges on apareixien feeds d’Instagram de cafeteries conegudes, concretament de El Fornet,
Granier, Elias 1 365. A partir d’aix0, voliem saber la seva opinid, punts forts, debilitats, o bé
aspectes que canviarien dels seus feeds. La conclusié que podem extreure és que consideraven
els feeds mostrats com a “simples”, sense molt a extreure ni a dir. El perfil que majoritariament
va agradar més va ser el de Granier posat que €s el que crida més ’atencid segons els
participants, és més “mono”, i té com a “puntazo” com diu I’Aina que ens projecta on es troben
els seus locals. Per altra banda, el que menys els agrada és Elias posat que les stories destacades

no agrada esteticament a més d’un, és un perfil fosc i no crida 1’atencid per anar-hi.
A part de saber I’opini6 sobre els perfils de cafeteries, vam voler buscar altres feeds que ens

cridessin ’atencid, per tal de saber algun dels estils podria encaixar amb la nova imatge que

volem aportar a PdePa i les seves xarxes socials. Per aquest motiu, vam projectar 4 videos dels
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feeds d’Instagram de Solo Croquetas, Guakame, Ganas de Vicio i de Manolo Bakes. Resumint,

els comentaris més destacats entre els participants van ser els segiients:

El feed de Solo Croquetas resulta ser molt carregat 1 forgat, a més de poc coherent. Per altra
banda, el feed de Guakame, una marca de menjar vega, destaca pels seus colors clars, estética

cuidada i fotografies artistiques.

El perfil de Ganas de Vicio, segons els participants, esta ben trobada la relacié dels productes
amb el color del feed. Per tltim, pel que fa al perfil de Manolo Bakes, per als participants esta
conforme amb els productes que tenen, compta amb una bona relacié colors-producte, a més
d’utilitzar imatges de bona qualitat i una bona biografia. Tots els participants menys la Selena
coincideixen en el fet que el feed que menys els agrada és Solo Croquetas. En canvi, la Selena

diu que ¢s Guakame.

Tenint en compte que actualment les xarxes socials, especialment Instagram, sén una
plataforma de comunicacié fonamental, vam preguntar als participants si segueixen a alguna
cafeteria, o bé que hauria de tenir qualsevol feed d’una cafeteria per fer-ho. Pel que fa a les
respostes, Unicament vam veure com la Claudia segueix a PdePa, cosa que ens va sorprendre
forca, i I’Helena a Starbucks. Tots els altres comenten que no, i per exemple la Selena ens diu
que creu que per esmorzar, berenar, o sopar, no €s necessari seguir-los a les xarxes socials per
poder saber qué tenen. Ens comenta que normalment, a la localitat cadascu té els seus llocs de
confianga, i els seus clients ja saben el que volen. Per aquest motiu, ens hem adonat que PdePa
ha de trobar alguna manera de cridar 1’atencio, perque tot i tenir-lo a ma, els consumidors el

segueixin a les xarxes i puguin assabentar-se de les tltimes novetats.

Per Ultim, vam realitzar un petit joc per comprovar la memoria i el record de marca dels nostres
participants, i posant 4 logotips de diferents cafeteries i 4 imatges dels seus establiments, sense
que es pogués apreciar el nom de cada marca, aquests havien de recordar a quina marca
corresponia cadascun. Pel que fa a les respostes, a excepcioé d’una de les participants, cap va
recordar el logotip de CostaCoffee, posat que és el menys conegut dels que haviem posat. Pel
que fa als locals, els participants van saber distingir I’estética de cada marca i identificar a quina

corresponia cada local. Cal esmentar que van diferenciar el local de Hard Rock Café per les

103



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

guitarres exposades, i el de CostaCoffee pel color vermell que el representa. Dit aixo, cal
reflexionar sobre que la marca PdePa ha de trobar una manera de diferenciar-se a partir de la
seva imatge, tant amb el logotip com amb els establiments, per tal que els consumidors
identifiquin i recordin la marca. Amb aix0, haurem de buscar el punt perfecte per fer que aquest

aspecte sigui real.

PdePa:

Després d’haver obert debat sobre esmorzars, berenars i sobre cafeteries en general, vam revelar
el nostre objecte d’estudi: PdePa. Vam demanar als participants que se submergissin a I’univers
de la marca i contestessin a les nostres preguntes amb sinceritat, per tal de fer el nostre estudi

el més realista possible.

Pel que fa al target o consumidor de PdePa, vam preguntar directament quin creuen que és el
major consumidor de PdePa, homes o dones, i I’edat en intervals aproximats. Per majoria
absoluta va sortir que dones i d’entre 14 a 35 anys aproximadament, un aspecte positiu posat
que a les anteriors investigacions, entrevistes i enquestes, ja haviem obtingut més o menys

aquestes respostes i aixo ens va ajudar a poder-ho afirmar.

Per altra banda, ens interessava veure que pensen i amb que associen a PdePa. Per aquest motiu,

vam decidir novament preguntar a través de www.mentimeter.com. Entre les respostes més

nombroses trobem car, croissant i planxat. A més, ens van comentar altres aspectes com
berenar, “gordura”, crep, Kinder Bueno®, entrepans... Podem veure com els participants,
segurament pel fet de ser joves 1 no tenir els seus ingressos propis, la majoria d’ells dona molta
importancia a qué PdePa disposa de productes cars. Hauria de ser un aspecte a valorar i buscar

alternatives per satisfer d’aquesta manera a un dels publics principals de la marca, els joves.

Posteriorment, vam realitzar un petit quiz sobre PdePa per posar a prova als nostres participants,
preguntant sobre quants locals té, on es troben i quin va ser el primer a obrir. Podriem dir que
els consumidors no son uns grans experts en PdePa posat que pocs van encertar alguna de les
preguntes. Cap d’ells va encertar el nombre de locals, posat que van dir 7 i sén 8, ja que

recentment han obert un nou local a Vic. Concloem amb aixo que si haguessin seguit a PdePa
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a les xarxes, estarien al dia de totes les seves novetats. Pel que fa al lloc on es troben, la majoria
ho va encertar posat que van dir Girona, Lloret de Mar i Blanes (encara que cap d’ells va
anomenar el local de Vic novament, posat que és molt recent). Per tltim, en David va ser 1’inic

a encertar que el primer local d’obrir va ser un dels de Lloret de Mar.

Per finalitzar, vam concloure amb 1’ajuda dels participants que 1’exit de PdePa per excel-léncia
son els planxats de tota mena, ja que és el que destaca, el que fa diferent la marca per sobre de
la competeéncia. A més, un altre dels seus punts forts és que ofereixen una gran varietat de
productes, tant dolgos com salats. Per altra banda, alguns com la Isabel també comenta que
I’eéxit de PdePa pot deure’s a que els establiments de la marca son especials, generen confianca
i a més, creen ambient. A banda dels aspectes positius, també voliem saber que era allo que els
consumidors canviarien de PdePa, i tot seguit van sorgir algunes propostes que caldra tenir en
compte com: els preus, incrementar la mida o quantitat d’alguns productes (com els sucs), oferir

una varietat en la gamma de caf¢s, etc.

Per Gltim, vam preguntar als participants si la marca hauria d’ampliar les seves franquicies més
enlla de la provincia de Girona. La resposta per excel-l1éncia va ser afirmativa. Seria beneficios
per I’empresa una expansié a poc a poc per arreu de Catalunya, Barcelona principalment. Per
aquest motiu, pensem que seria bo que PdePa fes un pensament a obrir nous establiments i

expandir-se a poc a poc pel territori catala.

Estudi de personalitat i comportament durant la dinamica de grup:

Com hem esmentat anteriorment, en el funcionament de la dinamica ens vam distribuir uns rols
entre les integrants del grup: moderadora (Marta Rueda), compartir el suport visual durant la
dinamica de grup (Estel-la Polo), anar transcrivint el més important durant la dinamica (Miriam
Alomar) i finalment un extra: estudiar els seus comportaments durant el focus group (Ona
Pugibet). Aquest ultim ens ha servit molt per conéixer més als integrants del focus group, la

seva manera de pensar, d'influir en les respostes dels altres i de ser influit.

En primer lloc, hem analitzat en profunditat les personalitats dels vuit participants del focus

group. Hem identificat diferents rols que es van anar desenvolupant al llarg de la dinamica.
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Aixi doncs, anem a congixer als integrants de cada focus group i la seva forma d'intervenir en

el debat, tant verbalment com amb la seva comunicacio no verbal a través de la camera:

Selena Polo (16 anys — Blanes, Girona). Quan
intervé, es mostra segura del que diu, parla de manera
clara i és molt expressiva. (Gesticula molt amb els
bragos i la cara). En alguns moments del debat es
posa les mans a la cara, sobretot quan pensa se les

posa a la boca. Quan no parla fa cara de concentrada

1 posa cara de sorpresa quan alguna opini6 és diferent
de la seva. Per les seves intervencions veiem que intenta pensar més enlla, intenta arribar al

perque de les opinions dels altres 1 1i dona importancia a petites dades que altres passen per alt.

David Moreno (22 anys — Blanes, Girona). Es
mostra decidit amb alld que diu. Sovint fa
intervencions gracioses per fer 'ambient del focus
group més distes. Quan no parla, acostuma a fer que
si amb el cap, mostra interés, pero algunes vegades ﬂé

es troba avorrit, posat mira a banda i banda com si PR ER Y Er LA

estigués pendent de finalitzar la dinamica. Es

simpatic i divertit, fa que el clima sigui més agradable. Es mostra segur de les seves respostes i
¢s molt especific en elles, dona molts detalls. A més, alguns cops, dona la rad als seus
companys, com per exemple a 1'Aina, altres fa referéncia a ells per donar la seva opini6 sobre

el tema que s'esta parlant.

Isabel Stutje (17 anys — Blanes, Girona). Riallera,
parla poc, perd quan parla mostra interes. Sol parlar
quan la moderadora li passa el torn de paraula, pero t

quan li pregunta ella argumenta amb detall i fa ‘. ‘g
referéncia a experiéncies i vivencies generades. Es

nota que ¢és una de les més joves de la dinamica, perd [ SEETEESTTS
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encara 1 aixi realitza aportacions interessants. Alguna vegada deixa de parar atencio a la

dinamica 1 fa altres coses. Es mostra rient i contenta.

Aina Solé (22 anys — Blanes, Girona). Esta molt
atenta al que diuen la resta, quan algun comentari li
interessa més, apropa el cap a la camera, tot i que no

¢€s massa expressiva. Fa reflexions molt interessants

1 concises 1 aporta un punt de vista diferent. Sempre

que es demana participacié encén el microfon i dona  [SOUEREREE

la seva opinid sobre el tema. Esta atenta a les

intervencions de la resta de participants i assenteix sovint amb el cap i quan pensa mira el sostre.
Comenta coses que no s'han dit abans. Sovint s'utilitza 1'expressié "no sé¢" dins de les seves
aportacions, cosa que pot indicar una mica d'inseguretat o de no voler mullar-se massa en certs

temes.

Claudia Masoni (22 anys — Blanes, Girona). T¢
molta iniciativa, agafa opinions d'altres participants i
els dona la volta, pensa més enlla. A l'inici de la
dinamica es mostrava vergonyosa, pero a mesura que
avancava el focus group s'anava mostrant més

oberta, divertida, molt sincera amb les seves

X Claudia Masoni

opinions. Fins i tot parla voluntariament en moltes

ocasions sense que faci falta que li donin torn de paraula. Fa que tot sigui més fluid. Les seves
opinions es basen en les seves propies vivencies i aixo la fa molt propera. Quan no parla, escolta
concentrada i sovint assenteix amb el cap, cosa que mostra que presta atencio6 als comentaris de
la resta. Es nota que ha estat una experiéncia positiva per a ella, posat que a més, al final de la
dinamica ens va comentar que ella no havia participat mai a una dinamica i es pensava que era

molt més avorrida.
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Jordi Rodeés (16 anys — Blanes, Girona). Es bastant
calmat i reflexiona molt bé les respostes que dona.
Durant el focus group dubta en alguns moments i
alguna vegada canvia d'opinié quan alguna altra
persona dona un punt de vista diferent. Escolta la
resta dels participants, és molt expressiu. A vegades

es troba una mica distret i desconnecta. Intervé

¥ Jordi Rodés

bastant sovint en el debat i aporta molta informaci6 de manera clara i entenedora, a més

d'aportar alguns detalls que cap dels seus companys ha comentat abans.

Paula Vives (16 anys — Blanes, Girona). No parla
molt, realitza poques intervencions i es mostra
timida. De tots els participants de la dinamica, ¢s la
que té la mentalitat més jove, cosa que es relaciona
amb la seva edat. Si esta d'acord amb alguna altra
aportacio, ho diu. Es mostra nerviosa, pero a la

vegada es nota que li esta agradant la dinamica i que

N Paula Vives Buxé

té ganes de participar-hi. Es troba quasi sempre pendent al que diuen la resta d'integrants encara

que algun cop se la veu distreta. Molts cops riu, resultat de les intervencions dels seus companys

i s'apropa forca a la camera per veure més les seves cares.

Helena Bux6 (22 anys — Rubi, Barcelona). Al
principi té iniciativa per aportar la seva opinio, tot i
que després queda una mica en un segon pla i
desconnecta forca de la dinamica. Se la nota avorrida
en alguns moments, i amb falta d'interés per la
dinamica depenent del tema a parlar. Diu bastant

l'expressio "pero bé, no sé ...". Es la que menys parla

durant el focus group 1 mostra una expressio facial neutra quan la resta dels participants parlen.

Cap al final del debat aporta alguna idea al projecte i ens comenta aspectes que podriem fer, i

altres que hem fet bé durant la dinamica. Es nota que en veritat li ha agradat i que tot i que ha

estat una mica distreta, estava pendent a les opinions dels companys.
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6.4. Entrevistes en profunditat

7.
8.
9.

6.4.1. Guid oficina PdePa: director general i responsable de marqueting

Quants empleats té PdePa? Quins carrecs hi ha dintre de PdePa?

Teniu accionistes o socis? Si la resposta és afirmativa, quins?

Quin tipus de consumidors teniu? Hi ha una franja d’edat o tipus de consumidor
recurrent?

Quins proveidors teniu?

Ara que teniu conveni amb Glovo i LaCompra, teniu pensat col-laborar amb més
empreses d’enviament a domicili?

A la web hem observat que hi ha servei de catering, perd també parla de lunch break,
que és?

Col-laboreu amb algun influencer?

Quins valors té la marca? Defineix la marca amb 5 valors.

Quins son els vostres maxims competidors teniu?

10. Feu publicitat a algun lloc? (exterior en cartells o pancartes, fulletons, etc.)

11. Que us diferencia de la resta de marques competidores?

12. Heu fet modificacions al logotip?

Nom:

Edat:

6.4.2. Guio6 consumidors

Ocupacio:

Lloc de residéncia:

Introduccid a la marca:

1.
2.
3.

Com vas con¢ixer PdePa? Des de quan coneixes 1’empresa?
Que és per tu PdePa?

Quan et diuen PdePa, que és el primer que et ve a la ment?
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4. Com definiries PdePa en tres paraules?

5. En quin moment del dia penses a anar a PdePa?

6. Quins son els punts positius de PdePa?

7. Quins son els punts negatius de PdePa?
Producte:

8. Quin producte consumeixes més a PdePa?
9. Quin creus que és el producte estrella de PdePa?

10. Creus que la gran varietat de productes €s un punt negatiu o, en canvi, incentiva més el

consum?

Consumidor:

11. Quin tipus de consumidor creus que és el més fidel a PdePa? Per qué?
12. Creus que els consumidors prefereixen esperar per seure a taula que anar a una altra

cafeteria? Per que?

Locals:

13. Com definiries els locals de PdePa?
14. Que els fa diferents respecte als de la competéncia?

15. Qué opines del servei de PdePa? (Cambrers, neteja, etc.)

6.4.3. Guié treballador

Nom:
Edat:
Ocupacio:

Lloc de residéncia:
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Introduccid a la marca:

1. Quan i com vas comencar a PdePa? (Procés de seleccid)

2. Que és per tu PdePa?

3. Com definiries PdePa en tres paraules?

4. Quins valors es demanen als treballadors de PdePa?

5. Com ¢és un dia de treball a PdePa?

6. Canviaries algun aspecte de PdPa? (Productes, locals, etc.)
Producte:

7. Quin és el producte que més es consumeix a PdePa?
8. Creus que la gran varietat de productes €és un punt negatiu o, en canvi, incentiva més el
consum?

Consumidor:

9. Quin tipus de consumidor té¢ PdePa?

10. En quin moment del dia hi ha més confluéncia de gent?

Locals:

11. Que és el que fa destacar als locals de PdePa?

12. Que ¢és allo que fa diferents els locals de PdePa als de la competéncia?

Comunicacio:

13. Creus que s’han d’utilitzar nous canals per arribar a nous consumidors o amb les xarxes

ja és suficient?
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6.4.4. Conclusions principals de les entrevistes

6.4.4.1. Entrevista director general 1 responsable de marqueting:

Després d’haver fet aquesta entrevista al director 1 la directora de marqueting de PdePa, son

moltes les conclusions a les quals arribem i molta la informaci6é que podem extreure.

Comencem per la part més interna de la marca. Podem veure que PdePa compta amb 80
empleats i que el seu organigrama consta de 4 principals eixos: la part operativa, la part de
formacid, la part de persones i la part de compres. També veiem que PdePa t¢ 7 establiments
repartits per les ciutats de Girona, Blanes i Lloret de Mar. Ens diuen també que ¢s una empresa
familiar, que la part directiva la porta el seu fundador i s’encarrega d’orientar I’empresa cap a
un futur prometedor. Amb tot aixo podem extreure que PdePa és una Coffee Bakery amb molta

presencia en la provincia de Girona.

A continuaci6 parlarem del tipus de consumidor. Veiem que ens diuen que el target
predeterminat de la marca séon dones joves d’entre 20 i 30 anys. Tot i que puntualitzen i
remarquen que a cada establiment aixo pot variar i segons 1’hora del dia també. Al mati el client
€s més gent gran que va a comprar el pa i a la tarda el public és més jove, adolescents. Ens
remarquen que PdePa té un public bastant heterogeni i1 que aixo fa que sigui una cafeteria per a
tothom. Per tant, podem concloure que tot i tenir un target bastant marcat que son les dones

joves d’entre 20 i 30 anys, PdePa compta amb un public bastant heterogeni.

Veiem també que PdePa compta amb un servei d’entrega a domicili, a partir de 3 empreses de
delivery: Glovo, Uber Eats i LaCompra. Tot i no comptar amb les tres empreses en tots els seus
establiments, tenen un bon servei de delivery, fent possible que les comandes arribin en qiiestio
de minuts al seu desti. Amb totes les restriccions degudes a la pandémia, a PdePa han estat
rapids i eficagos en introduir aquest servei delivery per poder fer arribar els seus productes
només amb un click. Podem veure també que tenen servei de catering, i amb aixd podem dir
que PdePa és una marca molt completa que compta no sols amb establiments fisics, sind que
també tenen més tipus de negocis que ajuden al fet que sigui una marca diversa que completa

totes les necessitats dels seus clients.
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A partir de ’entrevista extraiem també dades curioses com per exemple que no utilitzen
influencers tot 1 que les xarxes socials (sobretot Instagram) sén les seves uniques formes de

£2° amb el seu

publicitat. Només amb el contingut de posts 1 stories PdePa guanya engagemen
public i els fa particips de tot el que envolta la marca PdePa. Aquesta és una molt bona manera

de crear una comunitat i d’interactuar directament amb els seus consumidors.

Si parlem sobre els valors de la marca, el director en destaca 4 de principals. El primer és
I’excel-léncia, ja que ens diu que tot el que fan ho fan amb cura, amb detall i donant el 100%
en cada tasca. Tot és acurat i cuidat i aixd es veu tant en la presentacio dels seus productes, com
en els seus establiments i en les seves xarxes socials. El segiient valor és d’humanitat. PdePa és
familiar, propera i calida. Tenen un tracte molt proper amb el consumidor i pretenen donar una
imatge de calidesa i proximitat, allunyant-se de la imatge de gran cadena de restauracio. Seguim
amb el valor d’igualtat, ja que ens diuen que més del 60% de la seva plantilla son dones. Per
ultim, ens parlen sobre el valor d’anticipacid, cosa que podem veure en el servei de delivery en

temps de pandémia, 1’us de xarxes socials com a principal font de publicitat, etc.

Seguim amb la competéncia. Extraiem que qualsevol espai de restauracié que hi hagi al voltant
¢s competencia per a PdePa, tot i que també consideren grans cadenes com Granier o 365. Tot
1 aixo, ens diuen que ells no es comparen amb la competencia ni la tenen molt en compte, sind

que ells fan la seva.

Com a conclusio final, podem extreure que PdePa és una marca familiar que ha sabut fer-se un
lloc a la provincia de Girona amb 7 establiments oberts. Veiem que €s una empresa propera i
calida que té 1’objecto 1 que tothom se senti com en casa als seus establiments. Amb aixo, la
marca s’esfor¢a en cada detall i els seus treballadors son perfeccionistes en tots els aspectes de
la marca. Aix0 fa que sigui un punt de trobada per a molta gent i una cafeteria de referéncia a

la zona.

36 Engagement. Fa referéncia al nivell de compromis, fidelitat o implicacio.
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6.4.4.2. Entrevista consumidor 1:

Claudia Masoni (22 anys, Blanes), és la primera consumidora entrevistada pel nostre projecte.
Pel que fa a la seva relaciéo amb la marca, la va con¢ixer fa aproximadament 5 anys quan van
obrir un local a Lloret de Mar on solia anar amb les seves amistats, perd actualment, des que

van obrir el local de Blanes és consumidora d’aquest.

Veiem com relaciona la marca amb un producte en concret, la crep de Kinder Bueno®, i
defineix PdePa com original, juvenil i de qualitat. El moment del dia amb el qual relaciona els
locals de la marca és I’hora de berenar, cap a les 17-18h de la tarda, cosa que podem relacionar
també amb el producte que consumeix més quan visita els locals de PdePa. Pel que fa al
producte estrella de la marca, pensa en un primer moment que en general serien les creps, pero

apunta després que podrien ser els planxats.

Pel que fa als aspectes positius de la marca, destaca la relacié qualitat-preu, 1’adjectiu

“acollidor” per a descriure els locals, i la presentacio en general que ofereixen en tot.

Per altra banda, I’aspecte negatiu que ressalta és que potser la seva gran varietat de productes
els acaba jugant en contra. Com bé diu la consumidora, volen fer moltes coses i €s per aixd que
al final no ho fan del tot bé, i és un aspecte que els fa baixar la qualitat. En la seva opinid, seria
positiu que la marca es centrés en menys coses, pero ben fetes. Entorn aquest tema, creu que la
gran varietat de productes €s un aspecte que de primera ma incentiva el consum, pero a la llarga

¢és un punt negatiu que els fa reduir la qualitat dels productes.

Respecte a la seva carta, destaca el toc healthy que donen als seus dinars, perod pensa que si la

redueixen una mica, podrien potenciar la qualitat dels productes d’¢xit de I’empresa.

Pel que fa al consumidor, creu que el farget més fidel a la marca son els joves d’entre 18 1 25
anys, ja que ¢és un local de moda a ciutats com Blanes i Lloret de Mar, i ressalta que els joves
“van on va tothom”. Concretament, pensa que el genere femeni predomina com a consumidor

de PdePa. A més, un punt interessant és que afirma que els consumidors prefereixen esperar
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per seure a PdePa que anar a un altre lloc, ja que ofereix productes que no tenen gaire

competencia, especificament a Blanes 1 Lloret de Mar.

Si ens centrem en els locals, els defineix com a nets, amples i estétics, a més de ser acollidors i
amb un servei generalment molt amable. Amb aixo, la diferéncia principal dels locals de PdePa
respecte a la competencia creu que és 1’estetica, per aspectes com 1’atractiva disposicio dels

productes a la barra, o bé la decoracio de les parets amb els mateixos productes de la marca.

6.4.4.3. Entrevista consumidor 2:

Gloria Agudo (45 anys, Blanes) és la segona consumidora entrevistada pel nostre projecte.

Si ens endinsem una mica en la marca, podem dir que va coneixer PdePa quan la cafeteria va
aterrar fa tres anys a Blanes, el seu poble, gracies a les seves amistats. Per ella, PdePa és un lloc
d’oci, on posar-se al dia amb les seves amigues. Relaciona la marca amb la bona qualitat i el

bon preu de tots els seus productes.

Pel que fa als productes, per a ella hi ha dues époques: a I’hivern aprofita per esmorzar un tallat
i un café, i a I’estiu acostuma a demanar-se begudes refrescants amb gelat. El seu producte
preferit és el café, en general, ja que és el que més consumeix ella i el seu entorn. En canvi,
creu que el producte estrella de la cafeteria son les creps, pel que 1i ha dit la gent més jove.
Podem comentar que entre els joves veiem el croissant planxat com el producte per excel-léncia,

en canvi, entre els més grans no ho tenen tan present.

Els aspectes positius que veu en la cafeteria son la qualitat de la brioixeria, ja que com hem dit
acostuma a demanar croissant integral o de xocolata i sembla estar bastant contenta; la ubicacid
de la cafeteria, si parlem de 1’establiment de PdePa a Blanes, podem dir que és un local a peu
de mar, vulguis o no la gent passa per davant i ho veu, ho vol provar, i aix0 ajuda a la marca i,
a més, el preu que posen ¢és el mateix, no com altres locals que es troben al mateix Passeig de

Mar, que pel fet d’estar on estan, apugen els preus.
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Dr’altra banda, si parlem de punts negatius, creu que ¢€s un lloc petit i de transit, ja que no pots
estar massa temps assegut perque esta pensat amb la mentalitat de menjar i no tant de gaudir de

I’espai, com potser li agradaria a ella.

Pel que fa als consumidors, creu que el target més fidel és el de la seva franja d’edat. Aixo es
deu al fet que, en les hores a les quals acostuma a anar, els més joves estan a 1’escola i només
es troba gent més gran. Tot i que, més tard, reconeix que es tractaria de zones horaries
establertes pels mateixos consumidors. De manera que, hi ha moments pels joves i altres pels
grans. Sigui qui sigui, el consumidor és fidel a la marca, i1 prefereix esperar taula a marxar a una

altra cafeteria, afirma 1’entrevistada.

Finalment, ens centrem en els locals. Destaca la llum i la decoracio en tots els seus sentits. Pero

repeteix que I’espai és petit i que, a Blanes, és un problema per abastar tants productes.

6.4.4.4. Entrevista treballador:

Un cop vam realitzar I’entrevista a Alba Parrefio, I’encarregada de PdePa Blanes, son moltes
les conclusions a les quals hem arribat. I per tant, tamb¢ molta informacié que volem comentar
1 exposar a continuaci6. Cal comentar, que com a les 3 anteriors entrevistes, les conclusions
seran realitzades per ordre cronologic de I’entrevista, extraient la informacié més important de

cada pregunta.

En primer lloc, vam enfocar I’entrevista sobretot en els valors de la marca i dels seus
treballadors, ja que aquests son la cara visible de ’empresa i ens interessa també saber la seva

opinio sobre la marca i diferents aspectes sobre els quals ens poden donar un altre punt de vista.

L’entrevistada és 1’Alba Parrefio, com bé hem dit és I’encarregada de PdePa Blanes des de fa
aproximadament 2 anys, i abans de formar part de I’equip no havia sentit mai parlar d’aquesta
marca. A més, ens comenta que per ella PdePa és molt més que una feina, posat que han format
una familia i s’estimen molts uns als altres. PdePa és una empresa humana, propera als
treballadors 1 és innovadora, posat que els productes, els locals i tot en general esta en continu

canvi per tal de millorar. Un cop comentats aquests tres valors exposats per 1’Alba observem
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com I’organitzaci6 interna de I’empresa esta molt ben portada, ja que tant el director com I’ Alba
ens van comentar paraules for¢ca semblants per definir PdeP4. Per altra banda, ens comenta que
un dia normal a PdePa sense pandémia es podria definir com un dia sense parar de 6:00 del mati
a 21:00 de la nit. L nic aspecte que canviaria de I’empresa és poder aixecar-se més tard, tot i

que després arriba a treballar i li encanta.

Després d’aquest primer contacte amb la informacié basica de la marca, entrem a la part en la
qual parlem sobre els productes de PdePa i tot el que comporta. En primer lloc, 1’Alba ens
comenta que el producte que més es consumeix a PdePa sense cap dubte és el planxat de tota
mena, i de beguda el café, tot i que ens comenta que cada botiga té els seus productes, i varia el
producte estrella segons la zona. Per altra banda, voliem saber si la gran varietat de productes
que t¢ ’empresa era un aspecte positiu o negatiu i I’Alba va tenir molt clara aquesta decisio,
posat que ens va comentar que els hi donen total llibertat a I’hora de triar els productes, depenent
de quins siguin els més demanats a la zona. Per tant, observem com cada encarregat compta
amb molta responsabilitat i que els caps de I’empresa posen molta confianga en ells per tal que

el negoci funcioni amb totalitat.

El tercer punt a comentar sén els consumidors. L.’ Alba ens comenta que no és el mateix tipus
de consumidors al mati, a la tarda que al vespre, ja que hi ha molta varietat. Comenta que no hi
ha un perfil concret, simplement que al mati hi va un target més gran que esmorza i marxa a
treballar, 1 a la tarda, gent més jove amb la familia o amics. Perque fa al moment del dia on hi
ha més confluéncia de gent, ens comenta que normalment ¢s a la tarda, posat que la gent passa
hores 1 hores als seus establiments, perd que ara amb la pandémia tot ha canviat molt i hi ha
cues al mati per emportar-se 1’esmorzar. Tot i aix0, el periode amb més confluéncia de gent és
a la tarda, posat que els consumidors fins i tot fan cua fora els establiments per poder gaudir

dels productes de PdePa.

Ens endinsem a parlar sobre els locals de la marca, on I’ Alba comenta que el que fa destacar el
local en el cas del de Blanes son els treballadors, posat que creen una relacié de proximitat amb
els clients que els diferencia. Pel que fa a I’aspecte més estétic, comenta que es troba tot molt
ben cuidat, pensat i que tot és molt cuqui per crear un ambient comode per tots els clients.

Destaca que I’ambient amb els superiors és bo, posat que els hi deixen molta llibertat per portar
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els locals 1 no existeix pressio. Per altra banda, ens comenta que el que fa a PdePa diferent de
la competeéncia és el preu, preus baixos i raonables per la zona en la qual es troba el local, posat
que és un preu tancat, una bona relacié qualitat-preu, i per altra banda, esta clar, que també es

diferencia per la varietat de productes que ofereix.

Com a conclusi6 final caldria comentar que PdePa forma familia, que la marca es focalitza en
els clients, sempre tenint en compte 1’opini6 dels treballadors i oferint-los maxima llibertat
sempre mantenint ’esséncia de PdePa. Caldria seguir amb aquesta linia i reforgar la

comunicacio i relacio directa a les xarxes amb els clients.

6.4.4.5. Resum final:

Després d’haver extret conclusions de cadascuna i vist els aspectes importants tant de

consumidors com de treballadors, podem fer una conclusi6 final que abordi els punts en comu.

Per comengar veiem que tant el director i la responsable de marqueting com 1’encarregada de
PdePa de Blanes coincideixen plenament amb els valors amb qué descriuen la marca, fet que
significa que tota I’empresa gira al voltant d’aquests i son acceptats per tothom. Aquests valors
també es veuen reflectits en les respostes de les consumidores, ja que coincideixen en dir que
prefereixen fer cua a PdePa que anar a una altra cafeteria i1 aixo es deu al bon tracte i a la

humanitat que caracteritza la marca.

També podem destacar que tots els entrevistats coincideixen en el fet que PdePa és un lloc per
a tothom, que tot i tenir un farget definit, és una cafeteria amb un public molt variat. Aixo si,
tots tenen clar que cada franja horaria té un target predominant: als matins acostuma a haver-
hi gent més gran que va a treballar i agafa ’esmorzar o pren el cafe. A la tarda, més gent jove
que queda amb els amics. Per tant, esta clar que PdePa és una cafeteria amb un public molt

heterogeni.
Un aspecte important a destacar és la varietat de productes. Podem veure una discrepancia en

aquest aspecte. Els treballadors veuen la gran varietat de productes com un avantatge, ja que la

gent t¢ molt més on escollir, perd, d’altra banda veiem que les consumidores no opinen el
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mateix. La Claudia veu la gran varietat de productes com un desavantatge, ja que volen fer
moltes coses que no arriben a fer totes bé, i que per tant, valdria més tenir-ne menys i fer-ho de
més qualitat. La resposta de la Gloria no és la mateixa, pero en si deixa entreveure que la gran
varietat de productes realment no €s tan necessaria per a la cafeteria, ja que la gent sempre sol

demanar el mateix.

Per ultim, podem dir que tots els entrevistats coincideixen en el fet que PdePa és una cafeteria
que té¢ una molt bona qualitat-preu i que és un local agradable, net i proper. Les consumidores
son fidels i solen anar un cop per setmana minim, i aix0 mostra el gran atractiu que té la marca.
Si tant els treballadors com els clients coincideixen en el fet que PdePa és una cafeteria propera
i agradable és perque realment ho ¢és, 1 aixo es deu al gran treball que hi ha darrere de cada petit

detall.

6.5. Enquestes

En primer lloc, cal comentar que realitzarem dues enquestes. Encara que hi haura una que
considerem com a principal i una altra com a secundaria. En primer lloc, la principal sera a la
que realitzarem als consumidors i consumidores de I’empresa, i la secundaria la que
focalitzarem a aquella gent que no és consumidora de PdePa. D’aquesta manera podrem saber
les necessitats i els desitjos de la gent que si que consumeix, i a més podrem veure que podem

fer perque les persones que no ho sén, ho siguin.

Per aquest motiu, 1’enquesta principal, la vam dirigir a consumidors, una enquesta amb una
mostra aleatoria per con¢ixer una mica més al public de PdePa. L’ objectiu era arribar a tots els
publics, tant a consumidors d’una edat més avangada com a gent més jove, perd sense
determinar unes franges d’edat concretes, posat que volem arribar al maxim de consumidors

possibles, 1 obtenir aixi una gran varietat de respostes.
Finalment, havent obtingut 200 respostes, considerem que les conclusions que podem extreure

dels resultats ens permetran prendre decisions encertades basades en els gustos, preocupacions

i motivacions del public.
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Per altra banda, realitzarem una segona enquesta com bé hem comentat, dirigida en aquest cas
a persones no consumidores de I’empresa. Amb aix0, també volem estudiar els motius pels
quals mai han consumit cap producte PdePa ni visitat algun dels seus establiments. Finalment,
havent obtingut aproximadament 200 respostes, les conclusions que s’extrauran ens serviran

per a millorar diferents aspectes de la marca des d’un punt de vista diferent.

6.5.1. Guio6 consumidors

L'enquesta consta de 24 preguntes que hem estructurat en diferents seccions: comengat per les
més generals (les sociodemografiques), per després anar concretant i entrant en materia de
preguntes sobre la marca, sobre el consumidor i el producte, sobre la competéncia i, per Gltim,
preguntes de la relaciéo amb la marca. Hem utilitzat preguntes filtre per verificar la qualitat de
les respostes dels enquestats i també hem inclos una gran varietat d'estructures de resposta:
dicotdomica, multicotomica simple, de seleccié multiple, escala de Likert, respostes obertes...

Per treure el maxim partit a 1'enquesta. A continuacio, projectarem el gui6 de 1'enquesta:
Hola, som un grup de quatre noies estudiants de Publicitat i Relacions Publiques a la UAB.
Estem realitzant el nostre TFG sobre la marca de PdePa. Ens seria molt util si et poguéssim

robar menys de 5 minutets en respondre aquesta enquesta. Moltes gracies!

Preguntes sociodemografiques:

1. Quina edat tens?
- Entre 10-18 anys

- Entre 19-25 anys

- Entre 26-35 anys

- Entre 35-65 anys

- Més de 65 anys
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2. Genere:
- Masculi
- Femeni

- Altres

3. Provincia de residéncia:
- Barcelona

- Girona

- Lleida

- Tarragona

4. Ets consumidor/a de PdePa? Si/No.

Sobre la marca:

5. Quan et diuen PdePa, qué és el primer que et ve a la ment? Resposta lliure.

6. Quins valors creus que defineixen PdePa? Resposta multiple.
- Excel‘leéncia

- Humanitat

- Anticipacid

- Senzillesa

- De qualitat

- Acollidor

7. Quin aspecte és el més important de PdePa?
- Qualitat

- Preu

- Productes

- Servei
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Penses que PdePa és:
Econdomic
Car

Bona relaci6 qualitat-preu

Com definiries els locals de PdePa? Resposta multiple.

Agradables
Descuidats
Molt acollidors
Poc acollidors
Nets

Amb personalitat

Sobre els productes i el consumidor:

10.

Quin producte consumeixes més a PdePa?
Cafes / Xocolata

Planxats / Creps dolgos / Gofres

Entrepans / Bikinis / Creps salats

Pizzes

Pasta

Torrades

Amanides

Focaccias

Sucs

Infusions

. Quin creus que és el producte estrella de PdePa?

Cafes / Xocolata
Planxats / Creps dol¢os / Gofres
Entrepans / Bikinis / Creps salats

Pizzes
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- Pasta

- Torrades
- Amanides
- Focaccias
- Sucs

- Infusions

12. Quin tipus de consumidor creus que és el més fidel a PdePa?
-  Homes

- Dones

13. De quina franja d’edat?
- Entre 10-18 anys

- Entre 19-25 anys

- Entre 26-35 anys

- Entre 35-65 anys

- Més de 65 anys

Sobre la competéncia:

14. Quines cafeteries creus que sén competéncia de PdePa? Resposta lliure.
15. Quins creus que son els aspectes que diferencien a PdePa de la competéncia?
Resposta lliure.

16. En canvi, quins creus que son els aspectes que coincideixen? Resposta lliure.

Sobre la relacié amb la marca:

17. Amb quina freqii¢ncia vas a PdePa?
- Cadadia

- 10 2 dies per setmana

- 1 02 dies al mes

- Cada dos mesos
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22.
23.
24.
25.
26.

27.

28.
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Cada mig any

Esporadicament

. En quin moment del dia acostumes a anar a PdePa?

Mati
Migdia
Tarda

. Quant acostumes a gastar?

Entre 1-3€
Entre 3-5€
Entre 5-10€
Més de 10€

Has provat el servei a domicili de PdePa? Si/No.

En cas afirmatiu, quants cops?
1 cop

Entre 2-5

Més de 5

Segueixes a PdePa en alguna xarxa social? Si/No.

Recomanaries PdePa als teus amics, familiars, etc.? Si/No.

Valoracio6 de la qualitat (sent 1 el més baix i 5 el més alt). Escala de Likert.
Valoracio6 del preu (sent 1 el més baix i 5 el més alt). Escala de Likert.

Valoracio de la varietat dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt). Escala de
Likert.

Valoracio del servei, relacié cambrer-client (sent 1 el més baix i 5 el més alt). Escala
de Likert.

Valoracio6 de la neteja (sent 1 el més baix i 5 el més alt). Escala de Likert.
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6.5.2. Guid no consumidors

L'enquesta consta de 12 preguntes que hem estructurat en diferents seccions: comencant per les
més generals (les sociodemografiques), les de consum general i acabarem amb un apartat de
preguntes sobre 1’analisi de la comunicaci6 de PdePa. A I’enquesta hem utilitzat preguntes filtre
per verificar la qualitat de les respostes dels enquestats. També hem inclos una gran varietat
d'estructures de resposta: dicotdmica, multicotomica simple, de seleccié multiple, escala de
Likert, respostes obertes... Tot aix0 per treure el maxim partit a I'enquesta. A continuacio,

projectarem el gui6 de l'enquesta:

Hola, som un grup de quatre noies estudiants de Publicitat i Relacions Publiques a la UAB.
Estem realitzant el nostre TFG sobre la marca de PdePa. PdePa és més que una cafeteria, posat
que compta amb una gran varietat de productes diferents. Ens seria molt util si et poguéssim

robar menys de 5 minutets en respondre aquesta enquesta. Moltes gracies!

Preguntes sociodemografiques:

Hola, som un grup de quatre noies estudiants de Publicitat i Relacions Publiques a la UAB.
Estem realitzant el nostre TFG sobre la marca de PdePa. Ens seria molt util si et poguéssim

robar un parell de minutets en respondre aquesta enquesta. Moltes gracies!

1. Quina edat tens?
- Entre 10-18 anys

- Entre 19-25 anys

- Entre 26-35 anys

- Entre 35-65 anys

- Més de 65 anys

2. Genere:
- Masculi
- Femeni

- Altres
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3. Provincia de residéncia:
- Barcelona

- Girona

- Lleida

- Tarragona

Consum general:

4. A quina cafeteria o cafeteries acostumes a anar normalment? Resposta lliure.

5. Qué és el que més valores en una cafeteria?
- La varietat de productes
- Ellocal
- Elnom de la cafeteria (que sigui coneguda)
- Laubicacio

- Altres

6. Coneixes les franquicies de PdePa? Si/No.

7. Ets consumidor/a de PdePa? Si/No

Analisi de la comunicaci6 de PdePa:

8. Que opines sobre el logotip de PdePa? Resposta lliure.

PpePA

COFFEE BAKERY

—KE=

Figura 15. Logotip de PdePa (Font: PdePa)
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9. Amb quins aspectes relacionaries el feed de I’Instagram de PdePa? Resposta

multiple.
- Original
- Amb personalitat
- Uniforme
- Atrevit
- Poc arriscat
- Simple
- Cuidat

- Proper

16:097 all 4G @) 16:10 7 ll 4G @)

pdepabakery < pdepabakery

1250 5841 3039
Publicaciones Seguidores  Siguiendo

PdePA Coffee Bakery

= Feel like home

? Girona | Lloret de Mar | Blanes

dx PdePA Delivery - @glovo_es @ubereats @applacompra
% PdePA Take Away de 07h a 20:30h.

www.pdepa.com

Le siguen paaula_0199, martitarueda99 y miriamalomar

v ji c v
‘NN
=
Compra 4@  Packs @ Locals ¢ Quiz ? Moments =

iid ® )

i

Figura 16. Perfil d’Instagram de PdePa (Font: Instagram de PdePa @pdepabakery)

10. Només observant el seu perfil, consumiries PdePa? Si/No.
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11. Si obrissin un PdePa a la teva ciutat/poble (actualment només s’hi troba a Girona
ciutat, Blanes i Lloret de Mar), hi aniries? Si/No.

12. Seguiries a aquest perfil per la seva imatge? Si/No.

6.5.3. Conclusions enquestes

6.5.3.1. Consumidors:

Un cop extrets els resultats de les 28 preguntes realitzades als consumidors de PdePa, tractarem
d’extreure unes bones conclusions per tal de poder aprofitar al maxim la informaci6 rebuda pels

200 enquestats.

En termes generals, sobre les preguntes sociodemografiques caldria esmentar que la gran
majoria dels nostres enquestats es troben a la franja d’edat d’entre els 19 als 25 anys, posat que
les quatre integrants del grup també¢ ens trobem en aquesta franja, aixi doncs com els nostres
coneguts. Per altra banda, podem comentar que el geénere predominant dins dels consumidors
de la marca estudiada, PdePa, és el femeni. Per ultim, la provincia predominant en aquest cas
¢s la de Girona, posat que els 7 locals de PdePa es troben a aquesta provincia. Per aquest motiu,
confluim dient que PdePa compta amb el segiient perfil de consumidors: dones, d’entre 19 a 25

anys residents a la provincia de Girona, Catalunya.

Parlant en aquest cas de la marca en concret, podem concloure que alldo que ve a la ment en un
primer moment en relacié amb la marca son els planxats, posat que €s un dels elements que
destaquen més dins de la marca i que fan que aquesta es diferencii de la competéncia. A més,
el valor que els consumidors més relacionen amb 1I’empresa és que €s un lloc acollidor, que s’hi
pot estar amb calma gaudint sobretot dels productes i de la varietat d’aquests. Posat que els
consumidors comenten que 1’element que més valora de la marca son els productes i la bona
relacio qualitat-preu que ofereixen en cadascun dels seus locals. PdePa és considerat un local
amb una gran varietat de productes, amb una bona relaci6 qualitat-preu i amb productes estrella

que fan que PdePa sigui diferent i quedi en moltes ocasions per sobre de la competéncia.
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Per altra banda, observem com el producte que més es consumeix coincideix també amb el
producte considerat “estrella”: els planxats de tota mena sén el que fa a PdePa diferent de la
competencia. Per altra banda, el perfil de consumidores que els enquestats creuen més fidel a

la marca so6n dones d'entre 19 a 25 anys.

Si ens centrem en la competeéncia, vam deixar plena llibertat a I'hora de respondre 1, per aquest
motiu, els resultats van ser diversos. Els consumidors consideren com a competéncia algunes
de les cafeteries propies dels municipis de Blanes, Lloret de Mar i Girona. A més, d'algunes
franquicies que estan arreu, com per exemple, Granier, Santa Gloria, Starbucks, entre d'altres.
Amb aquestes respostes, tan variades, hem pogut extreure informacié molt rellevant pel nostre
treball, que ens ajuda a poder realitzar tot I'apartat de competéncia directa i indirecta. Si
comparem PdePa amb la competéncia, els consumidors creuen que els aspectes que destaquen
la marca son que, consideren PdePa com un lloc tnic i acollidor per anar amb familiars i amics,
un lloc on gaudir de bon menjar per un bon preu en relacié amb la qualitat dels productes.
D'altra banda, creuen que encara hi ha molts aspectes que coincideixen amb la resta de
cafeteries, perque en aquest punt hauriem d'entrar i millorar-ho. Per exemple, els productes,

l'essencia del local, el target...

Pel que fa alarelacid del consumidor amb la marca, ens interessa saber la freqiiéncia, el moment
del dia i quant acostumen a gastar aproximadament. Després d'analitzar els resultats, vam poder
extreure algunes conclusions. Els consumidors de PdePa acostumen a anar-hi sobretot 1 o 2
vegades al mes. El moment del dia per excel-léncia és a la tarda i1 la mitja de diners que
acostumen a gastar, individualment, es troba entre 3-5€. Sobre el servei a domicili, la majoria
no I'ha provat mai, per aquest motiu pensem que s'ha de donar més a con¢ixer. A més, només
una petita part dels enquestats segueix a la marca a les xarxes socials, un aspecte que s'ha de
potenciar, ja que actualment els perfils a les xarxes socials son una base de gran pes per
qualsevol marca. Els consumidors estan contents amb la marca i la recomanarien als del seu

entorn.
Per concretar, vam voler entrar en detall en diferents aspectes en concret per veure que

n'opinaven amb diferents escales de Likert (de I'l al 5). Sobre la qualitat dels productes el

resultat és un 4, sobre el preu dels productes també un 4, sobre la varietat dels productes un 5,
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sobre la valoracid del servei un 4 i sobre la neteja un 5. De manera que, observem que la
valoracio global de 1'empresa es forca positiva, malgrat d'algun cas en particular que sempre

pot variar, pero la percepcid des de fora podriem dir que és gairebé excel-lent.

6.5.3.2. No consumidors:

Després de realitzar I’enquesta de no consumidors a 200 persones aproximadament, extraurem
les conclusions pertinents sobre els diferents aspectes de la marca, tenint en compte que son

persones que no han consumit mai als seus locals i per tant en tindran una opini6 externa.

En primer lloc, cal comentar que no extraurem resultats sobre 1’edat, génere i provincia de
residéncia dels enquestats, ja que eren preguntes de control, perd que no ens aporten cap
informacio rellevant, més enlla de tenir en compte que la majoria de les respostes son de joves

d’entre 19 1 25 anys, dones, de la provincia de Barcelona.

Pel que fa al consum general de cafeteries i forns de pa, molts dels enquestats esmenten que
acostumen a anar a diferents cafeteries de barri, com pot ser la de costat de casa, perd no
especifiquen cap en concret. A més, altres enquestats responen que no tenen cap cafeteria en
concret com a principal, pot ser perqué no tenen preferéncia o pel fet que van variant en el seu
consum. A part d’aix0, les cafeteries més esmentades per la resta d’enquestats son 365, El
Fornet, Granier i Vivari, que per tant, prenem com a competencia directa de PdePa, ja que son
cafeteries molt conegudes i presents arreu del territori catala. Per altra banda doncs, podem
concloure també que la competéncia indirecta son totes aquelles cafeteries de barri properes a

cada enquestat.

Pel que fa al que més valoren els enquestats en una cafeteria, podem destacar com aspectes més
rellevants la varietat de productes i la ubicaci6 dels establiments. A partir d’aquest resultat, ens
podem fer una mica a la idea de que¢ busquen els consumidors en una cafeteria, i podem
concloure que el fet que un dels aspectes més rellevants sigui la varietat dels productes és un
punt a favor per PdePa, ja que un dels factors pels quals destaca és per ’ampli ventall de

productes que ofereix. Per altra banda, la ubicacié podria millorar, ja que en aquests moments
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nomes es troba a la provincia de Girona, i per tant, una expansio cap a la resta de provincies

catalanes seria un aspecte positiu a plantejar.

Encara que ja sabiem que ’enquesta seria resolta per no consumidors de la marca, vam
preguntar per la seva coneixenga, i en veure que guanyen per majoria els enquestats que no
coneixen la marca, podem afirmar que PdePa és un gran desconegut sobretot fora la provincia
de Girona. Amb aix0, seria positiu plantejar una estratégia per donar a congixer la cafeteria

arreu de Catalunya, per tal de fer-se un lloc a la ment del seu public objectiu.

En I’analisi de la comunicacié de PdePa, en primer lloc sobre el logotip, vam deixar plena
llibertat als enquestats per respondre, i per tant, hi ha opinions molt diverses. El logotip de
PdePa és descrit pels enquestats com a senzill / simple, que agrada, original, que esta bé, clar,
bonic, atractiu, modern i funcional, entre d’altres. Com a conclusio, podem extreure que encara
que destaquen les opinions positives, hi ha diversos enquestats que mencionen que el logotip
no crida I’atencid, que té poca personalitat o que és avorrit. Amb aix0, i tenint en compte que
la resposta més repetida ha estat que és un logotip senzill o simple, es podria posar sobre la

taula una remodelaci6 del logotip per potenciar 1’esséncia i la personalitat de PdePa.

Pel que fa al feed d’Instagram de PdePa, principalment el que s’hi relaciona és un aspecte cuidat,
i en segon lloc proper i uniforme. Cal comentar també que diversos enquestats han coincidit
amb el factor que el feed té personalitat. A més, en preguntar als enquestats si a partir de la
comunicaci6 d’Instagram de PdePa consumirien els productes de la marca, podem concloure
que aquest és efectiu, ja que una gran majoria ha respost afirmativament. Amb aix0, gran part
dels enquestats respon que aniria a un PdePa si hi hagués aquest establiment a la seva localitat,
cosa que ens fa pensar novament que expandir la marca per la resta de provincies de Catalunya

seria un punt positiu, tenint en compte els resultats.

Per ultim, veiem com més de la meitat dels enquestats responen que no seguirien aquest perfil
a les xarxes socials, 1 aix0 pot ser degut al fet que, encara que la marca tingui un bon perfil
d’Instagram, actiu i amb imatges atractives, falta crear més engagement amb el seu public i que

aquest tingui una rad per a seguir al perfil de la marca.
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6.6. ID Card & A day in the life of

Per tal d’aprofundir en el nostre target per poder congixer com es comporta, que fa, per qué ho
fa, quan ho fa i com, utilitzarem dues eines d’investigacié que ens ajudaran en aquesta tasca.
Les dues eines en qiiestiéo s’anomenen ID card 1 “A4 day in the life of...”. Ambdues ens seran de
gran utilitat per a concixer en profunditat el nostre farget, les seves inquietuds, habits de

consum, etc.

6.6.1. ID Card

La ID card és una eina d’investigacié en forma de targeta que inclou la descripcid breu d’una
persona, en aquest cas, del nostre farget de dificultat mitjana, que ens permet saber dades
d’interés com el nom, la classe social, els gustos, la seva relacié amb la categoria o els hobbies
de la persona en qiiestid. Gracies a aquesta eina podem congixer les principals caracteristiques
del nostre consumidor, per poder aixi tenir un avantatge sobre ell i encaminar totes les accions
de comunicaci6é d’acord amb el seu estil de vida i gustos, creant aixi una relacido més propera

amb ell que li impacti més, que se senti identificat.

EDAT
33 anys —

Laura GarCia LLOC DE RESIDENCIA
Casas Girona

CLASSE SOCIAL

Mitjana-alta

ESTAT SOCIAL
Casada

OCUPACIO LABORAL

Educadora social
EDUCACIO

Graduada en Educacioé Social per la Universitat Autonoma de Barcelona

NIVELL CULTURAL
Alt
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RELACIO AMB LA CATEGORIA

Cada matf vaig a la cafeteria del costat de casa a esmorzar. Acostumo a demanar-me un tallat i una pasteta. També
m'agrada anar els caps de setmana amb les meves amigues a passar la tarda i acotumo a demanar alguna cosa dolga com un
crepe o un croissant.

PRODUCTES QUE ACOSTUMO A DEMANAR

Tallat, pastes, crepes i croissants

HOBBIES

En el meu temps lliure vaig a fer ioga. Al tenir dos fills en tinc poc, de temps lliure, pero cada dimarts i dijous vaig al gimnas i
faig una hora i mitja de ioga per desconnectar. També m'agrada molt quedar amb les meves amigues. Ens fiqguem al dia i
passem una bona estona.

QUE M'AGRADA

M'agrada la tranquilitat, estar amb la meva familia, gaudir de les petites coses, com un café a la plaga de bon mati.
M'agrada molt també el mar, la sensacié de desconnexié que m'aporta.

QUE NO M'AGRADA

No m'agrada el soroll, el desordre, perdre el temps i el bullici.

Figura 17. ID Card d’un dels targets de PdePa (Elaboracio propia)

EDAT

16 anys

LLOC DE RESIDENCIA

Blanes
CLASSE SOCIAL

Mitjana

EDUCACIO

Estudiant d'ESO

NIVELL CULTURAL

Mitja
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RELACIO AMB LA CATEGORIA

Cada mati vaig a la cafeteria del costat de casa a esmorzar. Acostumo a demanar-me un tallat i una pasteta. També
m'agrada anar els caps de setmana amb les meves amigues a passar la tarda i acostumo a demanar-me alguna cosa dolga
€Om un crepe o0 un croissant

PRODUCTES QUE ACOSTUMO A DEMANAR

Tallat, pastes, crepes i croissants.

HOBBIES

En el meu temps lliure vaig a fer ioga. Al tenir dos fills en tinc poc, de temps lliure, pero cada dimarts i dijous vaig al gimnas i
faig una hora i mitja de ioga per desconnectar. També m'agrada molt quedar amb les meves amigues. Ens fiquem al dia i
passem una bona estona

QUE M'AGRADA
M'agrada la tranquil-litat, estar amb la meva familia, gaudir de les petites coses, com un cafe a la plaga de bon mati. M'agrada

molt també el mar, la sensacié de desconnexié que m'aporta.

QUE NO M'AGRADA

No m'agrada el soroll, el desordre, perdre el temps ni el bullici

Figura 18. ID Card d’un dels targets de PdePa (Elaboracio propia)

Com hem pogut veure, el public de PdePa és molt heterogeni, per la qual cosa hem decidit fer
dos ID Cards: un del target principal, que son les dones d’entre 20 i 35 anys (tot i que la nostra

dona és una mica més gran) i un d’un jove, que també son part important del target de la marca.

6.6.2. A day in the life of

“A day in the life of...” €s una eina d’investigaci6 que defineix i explica la rutina del consumidor
d'enca que es desperta fins que va a dormir. Es el contrari al /D Card. Gracies a aquesta eina
podem congixer en profunditat al nostre consumidor. En el nostre cas al target que hem escollit

per fer aquesta eina sera una dona d’uns 30 anys, que seria el principal public de PdePa.

Em sona ’alarma a les 6:45 com cada mati. Faig una mica el ronso perd finalment m’acabo
despertant a les 7:00. No s6c capa¢ d’aixecar-me a la primera mai. M’aixeco del 1lit i miro
rapidament 1’armari en la recerca d’un conjunt comode pero elegant per anar a treballar. Acabo
agafant els mateixos pantalons de pinga de sempre amb la mateixa camisa blanca i ’americana
negra, el meu outfit de gairebé cada dia per anar a ’oficina. Vaig al lavabo i em pentino 1
magquillo una mica, sempre el mateix: base, corrector i rimmel. Agafo la bossa de ma, les claus
de casa i del cotxe i surto de casa amb presses, com sempre. Pujo al cotxe i faig la primera

parada obligatoria: el café de les 8:00. Sempre paro a prop d’una cafeteria que esta al costat de
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casa 1 demano un caf¢ amb llet i un entrepa per esmorzar. M’assec a una taula i mentre espero
que arribi el café¢ miro les noticies a Twitter i em poso al dia amb els Whatsapps que m’han
arribat. Miro tamb¢ el correu m’entra ja m’han servit el café i en 20 minuts torno cap al cotxe.

Avui és divendres, ja estic desitjant que arribi la tarda per poder quedar amb les meves amigues.

Després d’una dura jornada laboral a I’oficina, surto a les 17:00 de treballar i agafo el cotxe de
tornada a casa. Un cop arribo a casa em faig una dutxa rapida i em canvio de roba a una més
informal i casual. Cada divendres quedo amb les meves amigues a una de les cafeteries més rop
de la ciutat per posar-nos al dia i parlar de les nostres coses. Avui la Claudia no pot venir perque
ha de cuidar del seu fill que s’ha posat malalt, pero el pla segueix en peu. En 10 minuts estic
vestida 1 llesta per agafar el cotxe i posar rumb cap al centre de Girona, que és on hem quedat.
Com sempre soc la primera a arribar, aixi que m’assec a una taula i espero que arribin les meves
amigues. Al cap de cinc minuts ja hi son totes, i ve el cambrer a prendre nota. Jo sempre demano
el mateix, una crep dolga amb Nutella® i Ferrero Rocher®, mai canvio. Les meves amigues
també es demanen dolg, perd algunes un croissant i d’altres un entrepa. Aixo si, de beguda
totes demanem un cafe /atte que preparen que esta bonissim. Passem la tarda parlant i posant-
nos al dia. Sempre riem molt i gaudim de la nostra companyia. Cap a les 20:00 ens acomiadem
totes 1 jo vaig cap a casa, on m’espera el meu xicot que ha reservat taula a un restaurant sorpresa
que no em vol dir encara. Pugem al cotxe i em porta a un restaurant nou que han obert a la
ciutat. Sopem de meravella i cap a les 23:00 ja estem tornant a casa. Estic molt cansada de tota
la setmana de feina, aixi que ens posem una serie en Netflix i en menys de 10 minuts jo ja estic
adormida a sofa. Finalment m’aixeco, em rento les dents i vaig cap al llit. Ha sigut un dia molt

complert, aixi que ara toca descansar i gaudir del cap de setmana.

6.7. Touch points

A continuacié analitzarem els diferents punts de contacte (fouch points)*’ de la marca PdePa,
tant els que van referenciats amb els paid media, com els de owned media i com els earned

media.

3T Touch points. Qualsevol vehicle o via de contacte que permet a una marca arribar al seu consumidor objectiu
1 target de comunicacio, partint d’'un minim de cobertura i transmissié d’un missatge.
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6.7.1. Paid media

Pel que fa a la publicitat pagada de PdePa, no és habitual en la marca. Anteriorment van fer en
algun moment publicitat exterior en marquesines a Girona, pero en un periode curt de temps.
Destaquen que tota la seva inversio esta centrada a les xarxes, sobretot a Instagram, ja que ¢és

on buscaven posicionar-se i on esperen tenir repercussio.

6.7.2. Owned media

En tenir diferents locals repartits per la provincia de Girona, concretament en 3 ciutats diferents
com son Girona, Lloret de Mar i Blanes, els mitjans propis de PdePa son principalment els seus
establiments. Per altra banda, la pagina web de PdePa i els seus perfils a les xarxes socials com
Instagram, Facebook i Twitter formen part també de la owned media de la marca, molt
importants per poder expandir-se fora de la provincia de Girona i donar-se a con¢ixer fins i tot
més enlla. Aquests mitjans propis son fonamentals per construir una bona relacié6 amb els
consumidors, ja que des de les xarxes socials la marca emet una comunicacié

propera i constant cap als seus seguidors.

6.7.3. Earned media

En analitzar els mitjans guanyats de PdePa, podem pensar que el principal és el boca-orella,
com les opinions de periodistes o actualment, encara més 'opinid a les xarxes socials. Pel que
fa a les xarxes, els usuaris d’Instagram i Facebook poden compartir imatges dels productes o
establiments de PdePa aixi com compartir les seves experiéncies amb la marca també per
Twitter, generant aixi publicitat guanyada per la marca sense invertir en aquestes publicacions.
Cal tenir en compte, perd, que amb aquesta evolucio de les xarxes i empoderament dels usuaris,
aixo comporta una obligacid a la marca de gestio transparent i dinamica de les seves accions i
missatges, ja que un error pot comportar a una multiplicacié d’opinions negatives a través de

les xarxes.

Pel que fa a les opinions dels periodistes, podem trobar també alguna noticia o article al Diari

de Girona, pero sense tant pes com les publicacions dels usuaris a les xarxes socials.
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Un consumer journey map o mapa del viatge del client €s un diagrama que les organitzacions i

empreses utilitzen per comprendre les necessitats i motivacions dels consumidors. Aquesta eina

representa les etapes per les quals passen els consumidors quan interactuen amb la teva

empresa, des de buscar i comprar productes en linia, fins a accedir al servei a client després

d'una compra. Hem realitzat un consumer journey map de PdePa per poder veure a cada etapa

quina accio6 realitza el consumidor i a través de quin fouch point ho fa. Aix0 ens servira

d’informacio per a elaborar el nostre pla d’accions.

Activitat del
consumidor

Touchpoints

Veu un dels
establiments de
PdePa passejant

pel carrer.

Escolta els
amics parlar de
PdePa.

Veu un anunci a
Instagram de la
marca.

Boca-orella
Xarxes socials.

Figura 19. Consumer journey map de PdePa (Elaboracio propia)

Visita la pagina
web de PdePa.

Xafardeja el perfil

de xarxes socials
de la marca.

Consulta sobre
PdePa amb els
Seus amics.

Pagina web.
Xarxes socials.
Boca-orella.

Visita un dels
establiments de
PdePa.

Consulta la
carta de
productes.

Tasta el primer
producte a un
dels locals de

PdePa.

Botiga fisica -
Owned media.

Es crea un
compte a la
pagina web
com a usuari de
la marca.

Demana una
comanda online
amb diversos
productes.

Pagina web.
E-mail.
Delivery.
Packaging.

Recomana a
diversos amics i
familiars anar a

PdePa.

Proposa quedar
als establiments
de la marca.

Publica un post
a les xarxes dels
productes de
PdePa.

Boca-orella.
Xarxes socials.
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Fase 2. Estratégia de marca i comunicacio:

Al llarg de la primera fase del projecte, hem elaborat una analisi extens dels contextos, una
analisi de la marca amb tot el que aixd comporta (des de las 4p’s del marqueting-mix de PdePa
fins a totes les brands, vision, mision, essence, meanings, personality i identity), una analisi de
publics i de la competéncia. També hem estudiat les debilitats, fortaleses, amenaces i
oportunitats, a més d’haver realitzat el CAME i la DAFO creuada. Després d’haver fet tot
I’estudi de camp, per tal d’extreure més informaci6é sobre PdePa ho hem complementat amb
una dinamica de grup, quatre entrevistes en profunditat i dues enquestes. Aixi doncs, durant la
segona part del projecte elaborarem I’estratégia de marca i de comunicaci6 de PdePa a partir de

les conclusions extretes de la primera fase.

Dins d’aquesta, marcarem quatre objectius que volem aconseguir en diferents terminis de
temps, aconseguint que tots ells siguin SMART?8. Realitzarem un rebranding a partir del
disseny d’estratégia de la marca on parlarem principalment de la proposta de valor, el
posicionament esperat (mapa de posicionament, missatges que es desitja comunicar als
stakeholders 1 les persones que tenim en conta a les accions que proposarem al pla de
comunicacio), key insight 1 la brand idea. Més endavant, tractarem també la identitat de la
marca, on parlarem del nom de PdePa, la missio, visid i valors, la paleta de colors, la

reformulaci6 del logotip, la carta de productes 1 per Gltim, del packaging.

Com ja sabem, els objectius® sorgeixen a partir de la informacid que hem anat extraient, i de
les mateixes conclusions obtingudes de I’analisi DAFO, el CAME i la DAFO creuada. Posat
que a partir d’ell, hem pogut extreure les necessitats i els desitjos de comunicacid
necessariament. A continuaci6 exposarem els 4 objectius que hem pogut extreure amb detall, 1

veure que realment eren necessaris per poder proposar un canvi a la marca de PdePa.

38 SMART. Sén especifics, mesurables, assolibles, rellevants i temporals.
39 Objectius. Proposits que vam realitzar respecte a aquestes necessitats i les accions especifiquen de quina manera
les aconseguirem satisfer.
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Objectiu 1: Aconseguir que la marca estigui present en totes les demarcacions de Catalunya, en

un termini de cinc anys:

Actualment, com ja hem remarcat durant gairebé tot el nostre estudi, sabem que PdePa només
es troba a la provincia de Girona, posat que té 7 locals repartits per aquesta, 3 a Lloret de Mar,
3 a Girona ciutat i 1 a Blanes. Posat aix0, volem aconseguir que la marca estigui present a les
4 provincies en els proxims 5 anys. Es a dir, donar a conéixer a PdePa per tot el territori catala,
posat que creiem que no té el reconeixement que mereixeria, ja que és una empresa que va mes
enlla de totes les que podem cong¢ixer, per aquest motiu, creiem que seria una bona proposta de
futur que PdePa, en els 5 anys vinents, es proposen a obrir diferents franquicies a les diverses
provincies del territori. Esmentar que com bé hem dit, aquest procés seria llarg i es faria a poc
a poc, comengant per obrir algunes franquicies a la provincia de Barcelona, ja que creiem que
seria a la que tindria més bona rebuda, donat que a I’enquesta de consumidors Barcelona era la
segona provincia més votada per darrere de Girona. Un cop aixo, seguirien a Tarragona i Lleida,
expandint el negoci per donar-se a con¢ixer. Ens agradaria que PdePa després de la seva
expansio, fos reconegut per la gent com una franquicia que va més enlla de ser una simple

cafeteria.

Objectiu 2: Transmetre la identitat de marca a través de la seva carta de productes, fins al 2022:

PdePa ¢és forga conegut per la gran varietat de productes que ofereixen. Perd gracies a 1’estudi
previ que hem pogut realitzar, sobretot a partir de les enquestes als consumidors de la marca,
ens hem adonat que potser no és tan bo tenir una amplia varietat de productes, posat que la
marca té de tot, perd no s’acaba d’especialitzar en res. Per aquest motiu, proposem augmentar
la identitat de marca a través de la seva carta de productes durant el proxim 2022. A poc a poc
anar reduint productes de la carta actual, i d’aquesta manera afegint productes nous a la venda

nomes relacionats amb 1'especialitzacié de 1’empresa.

Obijectiu 3: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors abans de 2023:

Tot i que la imatge de les cafeteries de PdePa és bona, creiem que relacionat amb I’objectiu

d’obrir nous locals, és I’hora d’adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors. Per
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aquest motiu, i com sabem que el cost d’aquest objectiu es forca elevat, pensem que ha de tenir
un marge fins a 2023, posat que els nous locals ja obtindran la nova imatge un cop obrint, pero
els antics hauran de reformular i canviar la imatge que ja tenen, havent aixi d’invertir molts

diners.

Objectiu 4: Aconseguir un 20% més d’engagement a les xarxes socials en 2 anys vista:

Per ultim, volem aconseguir un 20% més d’engagement a les xarxes socials durant aquests dos
proxims anys. Tot i que observem que el perfil de PdePa esta ben cuidat, amb un feed determinat
1 seguint sempre les mateixes publicacions per mantenir informat al client, veiem com no
obtenen el feedback que caldria. Per aixd volem realitzar una campanya a petita escala,
reformular la imatge de PdePa a les xarxes i fer un seguit de modificacions per tal que I’empresa
segueixi creixent a poc a poc. Per altra banda també oferint promocions en algunes ocasions
per mantenir d’aquesta manera al client pendent de les ultimes novetats. (Exemple: Dirty de
Razzmataz els dimecres amb promocions a I’entrada o 100 Montaditos dimecres amb les tapes

a 1 euro).

8.1. Disseny estratégia de la marca

Després d’haver establert els objectius que volem aconseguir, hem de comencar a dissenyar la
nova estratégia de rebranding que proposem per a PdePa per poder assolir-los. Com hem vist,
tenim 4 objectius principals que comporten una gran inversio tant de temps com monetaria, per
tant, hem d’establir una bona estratégia per poder aconseguir-los d’una manera eficag. Primer
parlarem sobre la proposta de valor de PdePa. Es molt important tenir-la clara, ja que ens servira

de base per a la nostra estratégia i la direccio6 de les futures accions.

A continuaci6 parlarem del reposicionament, ja que volem que PdePa es reposicioni en la ment

dels consumidors acord amb els nous valors i imatge que volem donar a congéixer.
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8.1.1. Proposta de valor

Per comengar a parlar sobre la proposta de valor, primer haurem de definir qué és. Una proposta
de valor és un recurs per a transmetre d’una manera objectiva i directa els avantatges que una
empresa pot aportar als seus clients. En altres paraules, és aquella frase que descriu ’activitat
de I’empresa i el que els hi fa destacar d’'una manera clara. Per fer una bona proposta de valor

hem de tenir clars 3 punts.

El primer que hem de fer ¢s identificar el nostre public objectiu, ja que és a ell a qui ha d’anar
dirigida la proposta de valor. Hem de saber quins interessos tenen i quins punts valoren més de
la nostra marca per poder enfocar la proposta cap a ell. Seguidament hem d’elaborar una llista
amb els beneficis i1 el valor que la nostra marca aporta al nostre public. D’aquesta manera
veurem d’una forma ordenada els beneficis que PdePa ofereix i podrem obtenir quins d’ells
valora més el nostre public objectiu. Per ultim hem de parlar sobre la competéncia. Que fa
diferent la nostra proposta de la competéncia? Quin és aquest punt diferencial que ens fa tnics?

Un cop tinguem identificats aquests punts, podrem construir la proposta de valor de PdePa.

Comencem per identificar el public objectiu de PdePa. Com ja hem anat veient durant el treball,
el principal ptblic de la marca s6n dones joves d’entre 25-35 anys, potser fins a 40. Pero també
hem pogut veure que no és I’nic public que té PdePa, ja que la marca té un public molt
heterogeni que va des de adolescents de 16 anys fins a gent més gran fins a 65. Tot i aix0, hem
de centrar la nostra proposta en un public objectiu, és a dir, aquell public que volem aconseguir.

Per tant, podem dir que el ptblic objectiu de PdePa serien dones d’entre 20 i 45 anys.

Un cop tenim identificat el nostre public objectiu hem d’elaborar una llista amb els beneficis
que la marca li aporta. Després d’haver analitzat en profunditat la marca, podem dir que els

principals beneficis i valors de PdePa son els segiients:

- QGran varietat de productes.
- Ambient de sentir-se com a casa.
- Qualitat en els productes.

- Disseny 1 bones localitzacions dels establiments.
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I per ultim, hem de fer una llista d’aquelles coses que ens diferencien de la competéncia i ens

fan Unics. Veiem que els trets diferencials que té PdePa son els seglients:

- Marca familiar que et fa sentir comode tant pel tracte com per I’ambient.
- Gran varietat de productes que pot satisfer les necessitats de tothom.

- Tracte molt proper on et sentiras sempre ben ates.

Amb tota aquesta informacio, tenint en compte el public objectiu, els principals beneficis i els
trets diferencials, ja podem crear la proposta de valor de PdePa. No és gens facil resumir en una
frase tot alld que una marca ofereix, ja que sempre tendim a fer textos llargs on exposar totes
les coses bones que té la marca. Es per aixo que la proposta de valor ha de ser directa i clara, ja
que en unes poques paraules ha d’arribar al public objectiu. Per tant, la proposta de valor de

PdePa és la segiient: PdePa és més que una cafeteria, un lloc on sentir-se com a casa.

8.1.2. Posicionament

Pel que fa al posicionament de PdePa, com hem comentat anteriorment la marca tracta de
posicionar-se com la cafeteria on sentir-se com a casa. Ser més que una cafeteria, crear una
experiéncia Unica de marca cuidant cada dia més als seus clients i les seves necessitats, per tal
d’aconseguir aquest valor afegit que suposa crear un ambient de confianga i fidelitat on cada
client se senti com a casa. Aixi doncs, no només es tracta que els clients se sentin com a casa
pel tracte rebut i I’ambient dels locals de PdePa, sind també, per oferir la varietat de productes
perfecta per tal que cada client trobi el que més li agrada i el que millor el fa sentir, per tal de

sentir-se comode com a casa.

Per altra banda, recordem que a partir de 1’analisi de la competéncia directa i el mapa de
posicionament, pel que fa a preu i varietat de productes, la marca PdePa actualment compta
amb una varietat de productes més amplia que la seva competencia directa, pero a la vegada

també compta amb uns preus més elevats que les marques competidores analitzades.

Pel que fa al posicionament futur, com hem comentat anteriorment un dels objectius és reduir

aquest ampli ventall de productes tan diversos que ofereix la marca per centrar-se més en les
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seves especialitats i en la seva categoria. Es per aixo, que de cara a un posicionament futur
PdePa s’igualara més a la seva competeéncia pel que fa a I’oferta de productes, perd guanyara
en originalitat, qualitat i a més reforcara la seva pertinenca a la categoria de cafeteries, que fins
ara, a causa dels productes tan diversos que ofereix era més complicat posicionar la marca dins
d’una sola categoria en concret. Pel que fa al preu, la marca seguira oferint els productes en una
linia de preu semblant, ja que considerem que compta amb uns productes i servei de qualitat, i

per tant no caldria modificar aquest aspecte en I’estratégia de PdePa.

+ PREU

PDEPA

- VARIETAT DE + VARIETAT DE
PRODUCTES PRODUCTES

O

0 raaor

- PREU

Figura 20. Mapa de posicionament de PdePa (Elaboracio propia)

L’objectiu d’aquest posicionament futur és seguir en la linia de fer-se un lloc a la ment del
consumidor com a la cafeteria on sentir-se com a casa, pero a la vegada refor¢ant la pertinenga
de lamarca a la seva categoria a partir del redisseny de la carta, i oferint productes més originals,
personalitzats i al gust de cada consumidor per tal que se sentin tan comodes com si fossin a

casa, perd amb un tracte, ambient i serveis Unics i acollidors.
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Finalment, tindrem en compte tres punts importants i a tractar dins d’aquest apartat de
posicionament, perque al cap i a la fi, la finalitat d’ells tres es arribar a tenir un posicionament
optim per tal de millorar-lo a la ment dels consumidors i consumidores de PdePa. Publics o
stakeholders, missatge de comunicacio i els canals podriem dir que formen el triangle de
I’estratégia comunicativa. Posat que per tenir clara 1’estratégia hem de veure qué volem dir
(missatge de comunicacid), a qui ho volem dir (publics o stakeholders) i com o per on ho volem

dir (canals de comunicaci6), per tal d’enfocar de manera adequada les accions.

- El primer d’ells és sobre els publics o stakeholders de PdePa. Sempre hem comentat
que els consumidors son i sempre seran aquell stakeholder central dins de la marca.
Posat que tot va en relacio amb ells, i1 per ells. PdePa esta i sempre estara pensat perque
els consumidors i consumidores de I’empresa puguin gaudir dels millors productes, del
millor servei i dels locals més acollidors per prendre un simple café de la millor qualitat
o qualsevol dels productes estrelles de PdePa. Per tant, cal esmentar que aquest punt
seguira tenint el mateix pes, i sempre es buscara el benefici pel consumidor de
I’empresa, posat que sense ells res funcionaria. A més, com a segon stakeholder caldria
comentar que destacariem els treballadors i treballadores de la franquicia, posat que
igual que sense els consumidors res funcionaria. Ells son i seran el motor de I’empresa,
aquella peca que fa que tot funcioni i que tingui I’encant que ja té. Per aquest motiu,
PdePa seguira tenint com a primer punt els consumidors i com a segon el benestar dels

seus treballadors 1 ’ambient de treball tan Optim que actualment es respira.

- Per altra banda, comentem el posicionament futur en relacié amb el missatge que la
marca vol enfocar als seus consumidors, o als possibles consumidors que I’empresa pot
arribar a tenir. Aquest sempre seguira un to proper, constant i amable, posat que son
aspectes que han representat i seguiran representant a la marca. PdePa es caracteritza
per ser una empresa familiar i propera, i és el que sempre ha volgut transmetre a tothom.
Aspectes que fins ara han funcionat i que es volen potenciar encara més ara, seguir sent
familia, seguir sent una comunitat, la comunitat PdePa. Podriem dir que el missatge unic
que a partir d’aquest moment potenciara i donara a con¢ixer PdePa és Feel like home,
com bé comentarem posteriorment a la Big Idea 1 un dels elements centrals a transmetre

entre els consumidors. Cal esmentar, que és possible que al llarg del temps, s'adhereixin
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altres missatges secundaris per poder dirigir-nos a un public més ampli, o a stakeholders
que actualment no considerem tan importants i que podem canviar d’idea a I’hora
d’enfocar els missatges de la marca als seus publics. Per Gltim caldria comentar que
principalment serien missatges de tipus estratégic, ja que, que es tracta d’un missatge

referent a la identitat cultural, és a dir, a la missio, visid, valors, objectius...

- Sobre els canals de comunicacié parlarem més endavant, pero cal esmentar que seria
important que PdePa no es centrés Uinicament en la xarxa social d'Instagram, aquesta
enfocada al public més jove. Posat que hem pogut veure que el ptblic de PdePa és forga
variat i que els canals de comunicaci6 també ho haurien de ser. Ja que no tothom té un
perfil d’Instagram per on assabentar-se de les novetats de la marca, perd possiblement
si aquestes estan explicades a altres plataformes com Facebook, Twitter o Youtube
segurament si que arribi a tothom. Queda clar que a cada xarxa social s’ha d’enfocar i
projectar diferent contingut, perd sempre seguint el to de missatge comentat amb
anterioritat. Tenint en compte a qui ens estem dirigint, com i quan, posat que cada mitja
de comunicaci6 té les seves propies caracteristiques que condicionen la manera en la

qual es transmet la informacio.

8.1.3. Key insight + Big idea

La identificaci6 d’insights és la manera més eficag de connectar amb el public, creant una
vinculaci6 interna amb la marca que ens proporcionara una major implicacié per generar un
acte de compra. Per tant, si volem ser efectius en les nostres accions de comunicacio,
previament haurem de trobar aquests insights amagats a la ment del consumidor que es

relacionin amb la nostra marca per tal de connectar i crear un vincle emocional amb ells.

Un dels principals insights que trobem a PdePa és la sensaci6 de sentir-se com a casa. Aquesta
sensacio ¢és un clar insight relacionat amb la marca, ja que treballen per fer sentir als clients
com si estiguessin a casa seva, tant pel tracte com la comoditat i I’espai. PdePa €s una cafeteria
familiar, propera i1 de qualitat que molta gent veu com un lloc on sentir-se comodes i poder

desconnectar.
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Relacionat amb aquest insight trobem un altre que hem pogut veure després de les entrevistes i
les enquestes. PdePa és un punt de trobada. Quedar a PdePa ¢és el nou: “Quedem a la plaga del
poble”. Joves i grans acostumen a quedar en aquesta cafeteria, ja que és el seu lloc de confianga
1 on sempre trobaran un moment de relax, de trencament amb la seva vida. A més a més, sempre
troben un berenar o esmorzar perfecte per ells, gracies a la seva gran varietat de productes.

Aquest insight és molt potent i cada cop va agafant més forga, ja que molta gent ho sent aixi.

Per ultim, trobem ’insight de qué PdePa és molt més que una cafeteria. Aixo és deu tant als
seus locals amplis, amb terrasses amb vistes al mar, com en el tracte proper 1 amable dels
cambrers. També es deu a la gran varietat de productes que fa que PdePa es desbanqui de la
tipica cafeteria. No només trobes dolgos i cafes, també tens berenars i esmorzars salats, sucs,
planxats, etc. Tot en conjunt fa que PdePa no sigui només una cafeteria, sind que és el teu lloc
de confianca on poder gaudir d’una estona de desconnexid, una estona amb amics, una estona

amb la parella o una estona amb els nets.

Pel que fa a la Big Idea, creiem que hem trobat el concepte que englobara tot el pla d’accions.
Com ja hem pogut veure durant tota 1’analisi de la marca, PdePa busca sempre la comoditat
dels consumidors, que es sentin com a casa seva i on puguin trobar un lloc de desconnexi6. Per
tant, creiem que la Big Idea que engloba tot aixo que caracteritza a PdePa és Feel like home. Es
una idea que sintetitza tot el que la marca busca i vol que els consumidors rebin. La frase és en
angles perque és curta, directa i facil d’escriure, cosa que en catala no ho és (Sentir-se com a
casa). Es una Big Idea que concorda perfectament amb els valors i atributs de la marca i que

estara present en la majoria d’accions que proposarem per al proxim any.

8.2. Identitat de marca

8.2.1. Nom de la marca

Pel que fa al nom de la marca, PdePa, com hem comentat anteriorment es tracta d’un naming

descriptiu, clar i concis que se centra en un dels productes més essencials i principals de la
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marca, el pa. Per tant, el naming representa 1’esseéncia de la marca, i a més, és original, ja que

no trobem competéncia amb un naming semblant o amb el qual es pugui confondre.

Amb aix0, destacant que es troba d’un naming que descriu la marca, facil de recordar i
diferenciat de la competéncia, trobem que no fa falta cap remodelacio6 ni canvi en aquest, ja que

¢s un dels pilars fonamentals que construeixen la marca PdePa.

8.2.2. Missid, visid i valors

La brand mision de PdePa ¢és la segilient: Familiar i acollidora.

Oferir una experiencia familiar i acollidora als seus clients, aconseguint que et sentis com a
casa; a través d’un ambient calid, un servei excel-lent i un producte d’alta qualitat acabat de
sortir del forn. Des que entres fins que surts s’encarreguen que la teva experiéncia sigui com
estar a casa, des del tracte del personal fins als productes que demanes.

La brand vision de PdePa és clara i directa: El teu espai de desconnexio.

Les seves Coffee Bakeries son ambients per gaudir de la companyia dels teus i també de la
tranquil-litat d’una pausa. T’ofereixen els millors productes en un ambient unic i acollidor
perque puguis gaudir d’una experiéncia agradable. Busquen oferir un servei de qualitat Optim

per donar la millor atencid als seus clients.

Brand values: Excel-léncia, proximitat i personalitat.

Des d’un primer moment, els tres valors principals de ’empresa eren excel-léncia, humanitat i
anticipacio. Pero després de fer 1’estudi, i d’haver parlat, analitzat i investigat a una gran
quantitat de gent que ens ha parlat de PdePa, hem decidit fer la segiient alteracio: el primer
valor, excel-léncia, el mantindrem posat que creiem que si que reflecteix perfectament el que
vol transmetre 1’empresa. El segon que ells ens van exposar va ser humanitat, el qual nosaltres
substituim per proximitat, proximitat en tots i cadascun dels sentits, amb els clients, amb els
productes, amb el servei, amb [’atenci6 i amb els mateixos locals. I per ultim, canviem

anticipacio per personalitat, ja que creiem que si que s’anticipen, posat que PdePa sempre esta
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innovant i pendent de les novetats del mercat, perd veiem per la paraula exacte hauria de ser
personalitat. Personalitat en el sentit de PdePa, cuida fins a 1’ultim detall, des dels seus locals,
a ’ambient d’aquests, al personal, als productes i al tracte dels seus empleats amb els

consumidors.

8.2.3. Paleta de colors

Pel que fa a la paleta de colors que representa la identitat de PdePa, aquesta sera modificada

breument com una part del rebranding.

En primer lloc, cal destacar que el color marrd seguira sent el principal, ja que defineix
I’esséncia de la marca, Feel like home, a més de relacionar-se facilment amb alguns dels
productes principals en una cafeteria, com ara el cafe i la xocolata. En definitiva, en ser un color
calid, el marré encaixa molt bé amb tot el que I’empresa vol transmetre, la comoditat, calidesa,
proximitat, etc. Amb aixo, puntualitzem que encara que el color principal seguira sent el marro,
s’apreciaran breus canvis en els tons per donar un toc més elegant i personal a la marca, amb
tres tons de color marrd fosc, clar i beix amb els quals les seves combinacions seguiran
transmetent la sensacié de calidesa i proximitat de la marca, perd6 amb un punt més de
sofisticacio 1 elegancia cuidant fins a 1’ultim detall. Per altra banda, a més del color marro,
s’afegira un color secundari per a combinar en diferents ocasions, per tal de generar més

contrast, donar un toc original i poder jugar amb més combinacions.
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Aixi doncs, els colors que passaran a formar part de la identitat de la marca PdePa son els

seguents:
CMYK 29355115 CMYK 2226355
Marré £ RGB 173 148 117 Marré clar RGB 201 183 164
arro fort HEX 33 32 68 HEX 311879
Pantone  #AD9475 Pantone #CI9B7A4
CMYK 1412190 CMYK 71 61 57 60
Bei RGB 224 220 209 Gris fort RGB 45 45 45
elg HEX 44 7 88 HEX 0018
Pantone #E0DCDI Pantone 3#2p2D2D

Figura 21. Colors corporatius PdePa (Elaboracié propia)

8.2.4. Reformulacié del logotip

Pel que fa al logotip de PdePa, després de realitzar les entrevistes i enquestes a consumidors i
no consumidors de PdePa durant la primera part del projecte, un dels aspectes sobre els quals
vam reflexionar és sobre realitzar una remodelaci6 del logotip per potenciar la personalitat i

esséncia de la marca.

Aix0 va ser degut al fet que encara que en general, el logotip de la marca sigui considerat
positivament, també destacaven diverses opinions com que el logotip actual de la marca no

crida I’atencio, que té poca personalitat o que és avorrit i simple.
Amb aixd, vam veure necessaria una reformulacié d’aquest per a refrescar la imatge de la

marca, sempre seguint les pautes principals ja esmentades sobre la identitat i ’esseéncia de

PdePa.
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Aixi doncs, després de realitzar diferents models, el nou logotip de la marca proposat pel nostre

rebranding 1 pla de comunicaci6 per PdePa és el segiient:

%S»—JL"

Figura 22. Nou logotip PdePa (Elaboracio propia)

El nou logotip de PdePa és un isologo, ja que hem fusionat el text i el simbol de manera que no

es poden utilitzar per separat.

Cal destacar que aquest nou logotip s’utilitzara amb els nous tons de color marrd de la paleta
de colors, els quals a partir de 1’accio 1 per tant del color de fons on tingui lloc el logotip,

s’utilitzara un to o 1’altre.

Figura 23. Nou logotip PdePa (Elaboracio propia)
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Les tipografies utilitzades son les segiients: per la P, Arial Unicode MS amb tracat de 2 punts,
i per “de Pa” England amb tracat simple. La primera tipografia, més basica, pretén mostrar
seguretat i modernitat, com a part troncal de la marca. Per altra banda, la segona tipografia de
tipus manuscrita, dona el toc de proximitat i calidesa, familiaritat, a més d’elegancia i
originalitat. La combinaci6 d’aquestes dues tipografies i dels tons marrd, fan que aquest isotip

transmeti I’esséncia de la marca amb els diferents aspectes fonamentals a primera vista.

Arial Unicode MS England

AA abcdefghijkimnopgrstuvwxyz f f ol o/ 3hit] ""/-'Jl'f:
0123456789 (..?'€$") / / ' -

Figura 24. Nova tipografia principal PdePa (Elaboracié propia)

També, cal destacar que a part de les tipografies mencionades anteriorment, que serien
considerades les centrals i principals d’aquest rebranding hem utilitzat com a secundaries
algunes altres com per exemple: Glacial Indifference (accio 1 1 accié 5, entre altres), Yeseva

One (acci6 2 1 acci6 8, entre altres).

Glacial Indifference Yeseva One
7/{ 7/{ WA Yplrnyp gy AA abedefghijKlmnopgrstuvwxyz
0123456289 ¢ 2/ ) 0123456789 (:21€$%)

Figura 25. Nova tipografia secundaria PdePa (Elaboracioé propia)

Per altra banda, podem veure com hem mantingut el simbol de 1’espiga de blat, un dels
ingredients principals en molts dels productes d’una cafeteria, perd renovant la seva imatge per

una espiga amb un toc més modern, més elegant i més fi.

A més, un aspecte a destacar ¢és la forma circular del logotip. La forma del cercle mostra o

s’associa a la unid, a la comunitat, a una relacid. Es per aixo que el logotip de PdePa té forma
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circular, ja que volem que la marca transmeti aquesta unié o comunitat de cara als seus clients
1 consumidors. PdePa és el centre comu dels seus clients, és el lloc d’unid o de trobada de moltes
persones que estableixen relacions als seus establiments. Es per aixo, que la forma de cercle
convida a unir-se a aquesta comunitat de PdePa, tenint en compte 1’aspecte principal de la

marca, que aquesta vol aconseguir que els consumidors se sentin com a casa.

Com a conclusié principal, volem destacar que aquesta reformulacié del logotip pretén
potenciar I’essencia calida de la marca, a partir tant dels colors, com de la forma de ’isotip i el

seu disseny.

8.2.5. Carta i productes

PdePa és conegut sobretot per la gran varietat de productes que ofereix, perd gracies a les
entrevistes en profunditat, ens vam adonar que la marca intenta abastar massa. Es clar que oferir
molts productes és un aspecte positiu i diferencial, perd també pot suposar un handicap, ja que
d’aquesta manera PdePa no s’especialitza en res en concret, i en abastar una oferta tan gran de
productes, la categoria i esséncia de la marca queda també més diluida i ’excel-léncia és més
dificil d’aconseguir. Per aquesta rad i tenint en compte que PdePa és principalment una

cafeteria/forn de pa, hem decidit eliminar de la seva carta els segiients productes:

- Les pizzes: per I’hora de dinar pot ser una bona opcid, perd molt poca gent va a PdePa
per a prendre’s una pizza. Son un producte del qual es pot prescindir, ja que s’escapa
del que ¢és principalment una cafeteria. A més, no €s dels productes estrella de la marca

ni un dels més demanats als seus locals.

- Les amanides: molt relacionat amb les pizzes, creiem que les amanides s6n un tipus de
producte que s’associa més a un restaurant que a una cafeteria. A partir de les enquestes
a consumidors hem pogut veure que gairebé ningli demana amanida a PdePa, i per tant,

eliminar-les de la carta no suposara un gran canvi per al public de la marca.

Draltra banda, hi ha productes relacionats amb el mon de les cafeteries que PdePa no inclou a

la seva actual carta i que volem afegir, ja que apostem per productes originals, que puguin
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generar demanda 1 seguir en la linia de I’oferta de productes actual. Volem també, que aquests
productes aportin un tret diferencial a la marca i que aquests puguin adaptar-se als gustos de
tots els consumidors, apostant per la varietat que tant caracteritza PdePa, pero sense allunyar-
nos de la categoria a la qual pertany i al sector de productes que apostem per tal que la marca

s’hi focalitzi.

Aixi doncs, els nous productes a incloure a la carta de PdePa son els segiients:

- Smoothies: sobretot a I’¢época d’estiu aquest producte es demana molt, ja que €s molt
refrescant. Es desbanca dels tipics batuts 1 estan actualment molt de moda entre la
poblacié més jove. Pel que fa als sabors, no farem uns smoothies concrets, sind que
oferirem diferents sabors i els consumidors podran fer-se el seu propi smoothie amb els
sabors que ells escullin. Els sabors que estaran disponibles son els segiients: maduixa,
platan, fruits vermells, mango, pera, coco, iogurt, gerds, kiwi, pinya, papaia, xocolata,

avena, etc. Tots els smoothies tindran un preu de 3€ en total, sigui quin sigui el sabor.

- Xurros amb xocolata: A I’hivern aquest ¢€s sense dubte un producte estrella que no
podia faltar a un lloc amb tanta varietat com PdePa. Per fer-ho encara més diferent, els
consumidors podran triar el sabor de la seva xocolata. Es a dir, no sera la tipica xocolata
amb llet que sempre et posen en qualsevol cafeteria, sin6 que es podra escollir el sabor.
Els sabors disponibles son els segiients: xocolata blanca, xocolata negra, xocolata amb
llet, mel, llet condensada, dol¢ de llet, crema Lotus®, crema Ferrero®, crema Kinder
Bueno®, crema Oreo®, Nutella®. (Tots aquests amb opcid de fer-los amb llets d’origen
vegetal). Els xurros sols costaran 3€ i es podran afegir el toppings per 0,5€ (Nutella®,
dolg de llet, llet condensada, xocolata negra, xocolata blanca, xocolata amb llet i mel) i

per 1€ (Crema Kinder Bueno®, Crema Oreo®, crema Lotus® i crema Ferrero®)

- Pancakes: per a qualsevol época de I’any els pancakes son un producte molt demandat
que haviem d’incloure en la carta de PdePa. Els pancakes poden ser tant dolgos com
salats, per la qual cosa €s un producte que agrada a un gran nombre de gent, perque pots
escollir segons les teves preferéncies. Igual que els creps, els sabors que es poden

escollir per als pancakes son els seglients: platan, Nutella®, Dol¢ de Llet, xocolata
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negra, xocolata blanca, mini “nubes”, canyella, nous, mel, sucre, maduixa, fruits
vermells, Lacasitos®®, mini Kinder Bueno®, mini Oreo®, crema Kinder Bueno® i
crema Oreo®. Els pancakes costaran 3€ i es podran afegir toppings per 0,50€ (Platan,
Nutella®, dolg¢ de llet, llet condensada, xocolata negra, xocolata blanca, mini “nubes”,
canyella, nous, mel i sucre) i per 1€ (Maduixes, fruits vermells, Lacasitos®®, Mini

Kinder Bueno®, Mini Oreo®, crema Kinder Bueno® i crema Oreo®)

Creiem que amb aquests canvis la varietat de PdePa seguira sent el seu aspecte diferencial pero
d’una manera més competitiva, ja que aquests productes si que es poden trobar dintre del sector
cafeteries. Son productes que la gent sol demanar i que estan bastant a I’ordre del dia, amb un
toc original i diferencial per sobresortir davant de la competéncia. L’accié visual merament

realitzada la podem trobar dins del pla d’accions, la numero 6.

8.2.6. Packaging

Pel que fa al packaging de PdePa, d’aquest destaca la sostenibilitat dels materials amb els quals
la marca empaqueta tant els seus productes de take away com de delivery. El packaging de
PdePa esta pensat per ser practic, facil i de materials reciclables i sostenibles per tal de contribuir
amb la reduccié de materials d’un sol us no reciclables, utilitzant principalment el carté com ja

s’ha esmentat anteriorment.

Tenint en compte la reformulacié del logotip i de la paleta de colors de PdePa, hem ideat algunes
novetats en el packaging per tal que continui sent sostenible, pero incorpori la nova imatge de
marca.

A continuacid, podem veure mostres del packaging nou (bosses, caixes, tovallons, tasses de
cafe...), 1 altres modificacions que s’han hagut de fer després de canviar el logotip es poden

veure a 1’acci6 14 del pla d’accions.
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Figura 26. Nou packaging PdePa (Elaboracio propia)
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Fase 3. Pla d’accions:

Una vegada elaborada ’estrategia de marca, partirem dels objectius per a executar un pla

d’accions que ajudi a PdePa a millorar i créixer com a marca.

Aixi doncs, totes les accions que completaran aquest projecte per a PdePa tindran en compte
els diferents objectius a aconseguir. Per una banda, assolir una expansié de la marca per tot el
territori catala, fent aixi que la marca no sigui només coneguda a Girona, sind que obri les seves
portes a altres ciutats i consumidors. Per altra banda, potenciar la identitat de marca i els valors
de ’empresa per arrelar-los a la ment del consumidor, i per ultim, aconseguir, a partir de les

accions i ’estratégia, més engagement a les xarxes socials.

Cal esmentar que totes les accions aniran lligades al claim de PdePa, Feel like home, per tal que
aixi tot el pla de comunicaci6 tingui un sentit i cada detall concordi amb la identitat de la marca.
D’aquesta manera, aconseguirem que PdePa es posicioni a la ment del consumidor com una

marca amb personalitat propia, innovant perd sempre respectant la seva esséncia.

Accid 1: “Dimarts planxats” (els planxats a 2€ els dimarts):

Volem fer una acci6 que no requereixi un gran esfor¢ economic, perd que doni més visibilitat
a la nostra marca i la diferencii de la competéncia. La primera accidé que proposem ¢€s fer que
un dia a la setmana, els dimarts, durant tot el dia els planxats valguin només 2 euros. Els preus
dels planxats ronden entre els 2,50 1 els 3 € depenent del fopping que escullis. Doncs els dimarts,
com el planxat és el producte estrella de PdePa, farem que, independentment dels toppings, tots
els planxats valguin 2€. D’aquesta manera farem una crida, ja que els dimarts son els dies més
fluixos comparats amb la resta de dies de la setmana. Esperem amb aquesta accié augmentar
les vendes de planxats i augmentar aixi el nombre de clients i, en conseqiiéncia, els beneficis.
També és una manera de fidelitzar clients i que vulguin venir a PdePa i no a una altra cafeteria,

ja que els hi oferim un valor afegit. Aquesta oferta es donara a con¢ixer en cartells que estaran
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fora dels 7 locals de PdePa i a través de xarxes socials. Els cartells seran fixos i a Instagram
crearem una historia destacada perque es mantingui sempre al perfil a la vista de qualsevol nou

seguidor que li interessi.

Objectiu que volem assolir: Augmentar la identitat de marca a través de la seva carta de

productes, fins al 2022.

Calendaritzacio: Aquesta accid es dura a terme a partir de 1’1 de setembre de 2021.

KPI’S: Si volem comprovar que 1’accié dona resultat hem de calcular les vendes de planxats

aquell dia i poder-ho comprovar també segons quantes vendes es generaven qualsevol dimarts

abans d’iniciar 1’accid.
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Y 5N

PLANXATS A2 €

Clar que si !!! Mho penso

NO T'HO PENSIS | APROFITA RER...

Figura 27. Accio 1: “Dimarts planxats” (Elaboracio propia)

Acci6 2: Happy hour a PdePa:

Aquesta accio va relacionada amb 1’anterior, ja que tracta tamb¢ de fer un descompte durant un
periode de temps. Volem fer, com molts bars i cafeteries fan, una Happy hour on les begudes
tindran un tant % de descompte. Després de realitzar tota la investigacié previa i haver
entrevistat al director de la marca, vam veure que les hores més fluixes normalment eren de
12:00h a les 14:00h. Durant aquestes hores la gent ja no esmorza, perd tampoc dina perque és
massa d’hora, llavors necessitem fer una crida perque vinguin més clients. Per tant, la Happy
hour consistira en que cada dia, de 12:00h a 14:00h, totes les begudes (cafes, refrescos, sucs,
etc.) tindran un 30% de descompte. Esperem amb aquesta accid augmentar els clients en aquesta

franja horaria i aixi augmentar tamb¢ beneficis.

Objectiu a assolir: Augmentar la identitat de marca a través de la seva carta de productes, fins

al 2022.
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Calendaritzacié: Igual que ’acci6 anterior, la Happy hour es comengara a fer a partir de 1’1

de setembre del 2021.

KPI’S: Per comprovar que ’acci6 esta sent positiva per la marca, hem de comparar les vendes
de 12 a 14 abans de llangar ’accié amb les d’ara. D’aquesta manera podrem saber si han

augmentat o han disminuit, és a dir, si obtenim benefici o no.
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Figura 28. Accio 2: Happy hour a PdePa (Elaboracio propia)

Accid 3: Potenciar les xarxes socials i el delivery

Per aconseguir un 20% més d’engagement a les xarxes socials, I’accié més important que durem
a terme ¢és potenciar-les. Es cert que 1’activitat tant a Instagram com a Facebook és constant i

amb un mateix estil, pero encara no dona els resultats esperats.

Per aixo, creiem que podria ser molt profitds utilitzar microinfluencers. D’aquesta manera ja
estarem endinsats en el mon de les xarxes socials. A més, podrem aconseguir followers d’una
manera més facil i, a la vegada, tenir una relacié més propera amb aquests. S’ha plantejat
treballar amb dos instagramers, que ja acostumen a fer col-laboracions amb alguna empresa de

dolcos. Les dues que hem triat son:
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- Laura Brunet. (294 mil seguidors) Va néixer el 1998. Es de Girona i estudia Educacié
Infantil. Compagina la universitat amb el moén de les col-laboracions a través de les

xarxes socials, on comparteix les seves aficions, gustos i looks diaris.

< laurabrunet

2663 294 mil 999

Publicaciones Seguidores  Siguiendo

lau

Personaje publico

© scorpio ) sagittarius 1T capricorn
W Barcelona

go with the flow &=

Le siguen npascual15, paulaestraada y 58 personas mas
Ver traduccién

Figura 29. Perfil d’ Instagram de la Laura Brunet (Font: @laurabrunet)

- Anna Lépez. (109 mil seguidors). Del 2000. Es de Girona i estudia Moda. Li encanta

tot allo relacionat amb les xarxes socials pero, la seva preferida €s Instagram. Alla penja

el seu dia a dia i molt contingut sobre moda.

< annaalopez_ Q

1842 109 mil 629

Publicaciones Seguidores  Siguiendo

Ca’
ANNA LOPEZ &
Diversion
& WELCOME TO MY CHAOS | BCN
W ENJOY THE LITTLE THINGS

ANNAALOPEZ@NATIVESTUDIO.ES
Le siguen paaula_0199, lauraruizfuentes_ y 30 personas mas

Figura 30. Perfil d’Instagram de I’Anna Lépez (Font: @annaalopez_)

Finalment, també aprofitarem la preseéncia de microinfluencers per publicitar el servei de

delivery, encara poc conegut entre els consumidors. Es un servei que esta creixent actualment i
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cal potenciar-lo al maxim, ja que pot ser molt util en algunes situacions (per exemple, quan ens

van confinar a causa de la pandémia).

Comentar que ’activitat d’aquestes sera com hem dit col-laboracio, sota el nom de #gifted. Aixi

¢s com s’anomena quan només s’aprofiten dels productes, perd no reben remuneracio.
Objectiu: Aconseguir un 20% més d’engagement a les xarxes socials en 2 anys vista.
Calendaritzacio: Aquesta accio es dura a terme a partir de I’ de novembre de 2021.

KPI’S: Podem veure si aquesta accio esta augmentant 1’engagement a xarxes socials analitzant
la quantitat de seguidors a Instagram, si ha pujat o no. A més, comprovar si les vendes per

delivery també s6n més a partir d’aquesta accio.

Accid 4: Sortejos a Instagram

Aquesta accid esta relacionada amb les xarxes socials i I’augment d’engagement que volem
aconseguir. L’accio consisteix a fer sortejos a Instagram. PdePa actualment ja fa sortejos en
aquesta xarxa social, perd volem modificar la forma de fer-los. PdePa fa sortejos en els quals
has d’etiquetar a 3 amics i compartir la publicacid a instastories. Aixo no és massa efectiu, ja
que qualsevol persona, hagi o no anat mai a un PdePa, pot participar i guanyar. Els sortejos que
proposem nosaltres necessiten un previ consum d’algun producte de PdePa. Es a dir, els sortejos
consistiran en pujar una foto al perfil o a instastories del teu berenar/esmorzar/menjar a PdePa,
etiquetar el perfil d’Instagram de la marca i ficar el hashtag #Feellikehome. D’aquesta manera
ja estem fent que el guanyador hagi consumit préviament PdePa. Aquests sortejos seran
puntuals i seran avisats tant per publicacidé com per instastories al perfil d’Instagram de PdePa.
Farem un cada dues setmanes, i s’anunciara al guanyador el diumenge. El sorteig comengara
sempre un dilluns i1 acabara en dues setmanes el diumenge amb la resolucié del sorteig i el nom

del guanyador.

Objectiu a assolir: Aconseguir un 20% més d’engagement a les xarxes socials en 2 anys vista.
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Calendaritzacié: Aquesta acci6 es dura a terme a partir de 1’1 d’octubre de 2021, comengant

amb I’¢poca de la tardor. A I’estiu la gent marxa de vacances i agafa menys el mobil.
KPI’S: Podem veure si aquesta accid esta augmentant 1’engagement a xarxes socials analitzant
la quantitat de seguidors a Instagram, si ha pujat o no. També amb el nombre de comentaris,

d’interaccions, etc. Instagram té una eina on tot aix0 es veu reflectit.

Accid 5: Targeta fidelitat unipersonal

Aquesta accid consisteix a crear una targeta de fidelitzacid unipersonal. Tothom que vingui a
PdePa podra aconseguir-la demanant-la al cambrer o al taulell. Aquesta targeta sera
unipersonal, que vol dir que dura nom i cognom perque 1’utilitzi sempre la mateixa persona i
no es pugui compartir. Sera una targeta amb 10 espais, en els quals, cada cop que consumeixin
PdePa se’ls posara un segell. Quan hagin omplert tots els espais, els 10, podran gaudir d’un
esmorzar o berenar gratis (beguda + entrepa o brioixeria). Es a dir, la persona que gaudeixi
d’una targeta fidelitat ha de venir 10 vegades a PdePa per poder aconseguir el premi final.
D’aquesta manera estem fidelitzant a la clientela, ja que si venen 10 vegades a PdePa
aconseguiran un berenar o esmorzar gratis. Aquesta targeta t¢ vigeéncia durant un any. Quan
hagi transcorregut aquest any la targeta no tindra validesa i tots els segells aconseguits no
tindran valor. Creiem que sera una accié que comportara molts beneficis a la marca i que

aconseguira fidelitzar més al public de PdePa.

Objectiu a assolir: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors abans de 2023.

Calendaritzacio: Aquesta accio es dura a terme a partir de 1’1 de gener de 2022, amb I’entrada

del nou any.

KPI’S: Podem analitzar I’efectivitat d’aquesta accidé amb les vendes de pack esmorzar gratuits

que es facturen.
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Figura 31. Accio 5: Targeta fidelitat unipersonal (Elaboracio propia)
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Acci6 6: Remodelaci6 carta de productes

Aquesta ¢és una de les principals accions que volem implementar per 1’any vinent.

Com s’ha comentat anteriorment, 1’accié es basa en una remodelacié de la carta actual de
PdePa, eliminant alguns productes com les amanides i les pizzes, i afegint d’altres productes
més arrelats a I’esseéncia d’una cafeteria, amb un toc original i diferencial que pugui a la vegada
adaptar-se als gustos de tots els consumidors.

Objectiu: Transmetre la identitat de marca a través de la seva carta de productes, fins al 2022.

Calendaritzacié: Aquesta accio es dura a terme a partir de I’l de gener de 2022. S’anira

implantant a poc a poc, esgotant existéncies dels productes que s’eliminaran de la carta.

KPI’S: Aquesta accio és dificil de mesurar, per tant sabrem si va bé si podem dur-la a terme

finalment 1 si el nostre public respon d’una manera positiva al canvi.

Xurros

xurros amb xocolata

3,50 €
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Xurros
3,00 €
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Figura 32. Accio 6: Remodelacio de la carta de productes (Elaboracio propia)

Accid 7: Obertura PdePa Barcelona:

La setena accio6 €s una de les més costoses amb relaci6 al pla d’accions de la marca, posat que
tracta d’una nova obertura de PdePa. Durant tot I’estudi hem estat recalcant en diverses ocasions
que PdePa només es troba present a tres zones de la provincia de Girona: Blanes, Lloret de Mar
1 Girona, tenint en total 7 locals. Per aquest motiu, i després de tot I’estudi tant quantitatiu com
qualitatiu hem extret que seria molt beneficids per la marca obrir un nou establiment, pero en
aquest cas estenent-se pel territori catala més enlla de la provincia de Girona. Pensem que el
més adequat encara que pugui suposar més costos, és obrir-la a Barcelona ciutat, posat que ¢s
on arribara a més gent i on podrem donar a concixer PdePa amb més facilitat. L’obertura
d’aquesta botiga suposara un gran treball previ, posat que al no haver-hi cap franquicia a la
zona, s’haura de donar a cong¢ixer el local, trobar treballadors qualificats i que compleixin els
valors de I’empresa i trobar una zona estrategica per tenir el local. A més, també s'hauran de
realitzar proves com a tots els locals de PdePa sobre quins son els productes que més es venen
per tenir-los sempre a la disposicid dels clients i consumidors. El local es trobara posicionat per
Provenca, posat que és una zona forca freqiientada i amb locals moderns, alternatius i

innovadors.
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Objectiu: Aconseguir que la marca estigui present en totes les demarcacions de Catalunya, en

un termini de cinc anys.

Calendaritzacio: 14 de febrer de 2022 - San Valenti. L’obertura tindra lloc el 14 de febrer, el
dia dels enamorats, posat que PdePa sempre vol estar present a tots els moments dels seus
consumidors, aconseguint que se sentin com a casa. Aixi que PdePa Barcelona podra ser el punt
de reunio6 per tots aquells enamorats i enamorades perque es sentin com a casa (Feel like home)

en un dia tan especial.

KPI’S: Dins d’aquesta acci6 podem observar diversos KPI’S posat que amb la nova obertura
podem analitzar les vendes a partir d’un Excel i comparar-lo amb les vendes d’altres botigues
ja obertes. Amb el Google Trends, enquestes de satisfacci6 als clients i amb el creixement o el

no creixement a les xarxes socials, a més de la interaccio, feedback 1 engagement a aquestes.

Acci6 7.1: Street marqueting.: Feel like home:

Relacionat plenament amb 1’accid anterior, trobem una accié d’street marqueting anomenada
com no podia ser d’una altra manera: Feel like home. Aquesta consisteix a impactar, captar i

impressionar a tot aquell possible client i futur consumidor de la nova botiga de PdePa.

A punts destacats de la ciutat de Barcelona es muntara una especie de mini botiga de I’empresa.
Concretament aquesta accio tindra lloc a tres metros de la ciutat de Barcelona: a Placa
Catalunya, a Provenga i Placa Espanya. Tres punts molt freqiientats, per una gran varietat de
persones, edats, géneres i estils. Aquesta accid seria plenament realitzada per donar a con¢ixer
PdePa a la ciutat de Barcelona, posat que com ja hem dit actualment només es troba a la
provincia de Girona, i tot i que molta gent de Barcelona té una segona residéncia a la provincia
de Girona, possiblement no saben el que és PdePa. Per aquest motiu, s’ambientaria minimament
una zona d’aquestes tres estacions de metro com si fos un local de PdePa, amb el cartell
d’entrada amb el logotip, amb algunes taules i seients, amb un taulell amb els productes estrella
de ’empresa... D’aquesta manera s’ impactara a tot aquell que passi per alla, o almenys aquests

es quedaran amb el nom de PdePa.
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Objectiu: Aconseguir que la marca estigui present en totes les demarcacions de Catalunya, en

un termini de cinc anys.

Calendaritzacié: 1 de febrer - 28 de febrer de 2022. Aquesta accid es fara durant tot el mes de
febrer. Comencara el dia 1 per tal que PdePa es vagi coneixent a la ciutat i es vagin provant poc
a poc els seus productes i la gent es prepari amb ganes per 1’obertura del dia 14. I continuara
fins al dia 28, perqué tot aquell que passi per aquelles 3 estacions pregunti, s’informi i es

dirigeixi al nou establiment.
KPI’S: Tenint en compte que és una accid que ajuda o acompanya a I’accié anterior els KPI’S
serien els mateixos sumant, el nivell de persones que va d’aquesta accid d’street marqueting a

la botiga real. Per veure d’aquesta manera si realment aquesta accid esta aportant clients o no.

Accid 8: X metres per arribar a casa:

La segiient seria una accio tradicional original, posat que consisteix a posar cartells a prop de
les botigues de PdePa, primer de les 7 que ja es troben a la provincia de Girona i més endavant

quan la botiga de Barcelona estigui oberta, el 14 de febrer de 2022, tamb¢ es realitzara aquesta.

Aquests cartells tindran un missatge molt clar: “X metres per arribar a casa”, és a dir, on et
podras sentir com a casa, on podras estar Feel like home. PdePa sempre ha tingut la fama de ser
un lloc acollidor, on estar amb els amics tranquil-lament i amb la familia prenent alguna cosa,
aixo ¢€s el que sempre hem volgut mantenir, és més, ho volem potenciar. Volem que tothom es
senti com a casa, que PdePa sigui el teu lloc igual que el nostre, i per aquest motiu realitzem
aquesta accio: X metres per arribar a casa, X metres per sentir-te com a casa. Com a PdePa a
cap lloc. A partir d’aquesta accid es vol aconseguir cridar I’atencidé a la gent, i estaran
perfectament col-locats perque ho vegi tant la gent que va a peu passejant per les zones del
voltant de les botigues PdePa, com perque ho vegin els cotxes que estan donant voltes per

aquella zona.

Objectiu: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors abans de 2023.
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Calendaritzacié: 15 de desembre de 2021. I un cop s’obri la botiga de PdePa Barcelona el 14

de febrer de 2022 s’implementara tamb¢ aquesta accid en aquesta nova botiga PdePa.

KPI’S: Poques maneres hi ha d’analitzar si aquesta acci6 és efica¢ o no, pero una d’elles és

analitzant les vendes dels locals, abans i després de col-locar els cartells.

Veure si les vendes disminueixen o augmenten a partir d’aquell moment. Per altra banda, també
es pot realitzar enquestes als consumidors, per con¢ixer com s’han assabentat de PdePa i que

¢s el que els ha fet venir fins aqui.

200 metres
per arribar a casa.

P)

A1

),
1
4
- |
4 200 metres . ' | 200 metres &
per arribar a casa. \

Figura 33. Accio 8: X metres per arribar a casa (Elaboracio propia)
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Accid 9: PdePa present en dates especials:

PdePa ¢és molt més que una cafeteria, i per aixo vol que els seus clients és sentim com a casa:
Feel like home. Per aixo, PdePa decorara 1 ambientara els seus locals en determinadades dates
especials perque els seus consumidors es puguin sentir com a casa. Entre les dates seleccionades
es troben per exemple; el dia de reis (6 de gener), el dia dels enamorats (14 de febrer), Carnaval
(depen), Halloween (31 d’octubre) i Papa Noel (24 de desembre). Per seguir posant en context
per exemple el dia de reis, es muntaria I’arbre de Nadal, hi hauria regals pels nens, alguna que
altra oferta, el packaging seria especial per aquell dia. Aconseguint d’aquesta manera que els
nens i nenes sentin PdePa com la seva segona casa per celebrar els reis. I aixi amb totes les
altres dates especials que hem anat comentant. A més, PdePa proposa un dia extra més, el dia
del pijama, on tothom que entri a PdePa pot baixar exactament com s’ha aixecat a prendre’s el
seu esmorzar, dinar, o inclus sopar, PdePa amb pijama. Aquest dia sera el 15 de marg, per que
aquest dia? Perque PdePa ja et trobara a faltar a tu com a consumidor. Posat que fara temps que

no busquem una excusa per celebrar una cosa amb tu a casa nosaltres, a casa de tots.

Tot i ser una accid que estaria plenament focalitzada als locals de PdePa, també cal comentar
que es donaria 1’opci6 de compartir les imatges i stories acompanyats d’un hashtag per donar
visibilitat a la campanya i aixi més endavant poder veure 1’impacte des d’un altre punt de vista
a més de les vendes obtingudes. En aquest cas el hashtag seria: #Feellikehome + Pare Noel +

Reis + Enamorats + Pijama...

Objectiu: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors durant el 2023.

Calendaritzacié: El dia de reis (6 de gener), el Dia dels Enamorats (14 de febrer), Carnaval
(febrer-marg), Pijama (15 de marg), Halloween (31 d’octubre) i Nadal (24 de desembre). Tot

aixo tindria lloc durant el 2022, si funcionés s’aniria fent tots els anys segiients.

KPI’S: En aquest cas hi ha dues maneres d’analitzar I’impacte de I’accid. La primera seria
veure 'assisténcia a les botigues, les vendes i el nivell de compra en comparaci6 a altres dies. |
per altra banda, a través de les xarxes socials; mencions, Us del hashtag, publicacions,

seguidors, likes, visites al perfil...
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Accid 10: Reorganitzar les xarxes socials:

Una accié molt important per poder aconseguir un dels nostres objectius principals ¢€s
reorganitzar totes les xarxes socials. Els perfils en els quals ens centrarem més son Instagram i
Facebook, tot i que amb objectius diferents, depenent de 1’edat del farget, Instagram més jove,

Facebook més gran. Seguirem amb [’estil de publicacions, perd amb un toc més personal.

Qv

93 Me gusta
‘pdepabakery Encara no has probat el nostre NOU producte
w7 P

Amés podrés escollir |a te a salsa preferida per
nyar-los 4 Chocolata amb tell, dolg de llet, Oreo...i

> a B & ®
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Reels Instagram:

pdepabakery

Mensaie

Siguiendo v

Quan vaig a PdeP3 em sento com a

casal! & Es el millor punt de trobada
€l pancakes deliciosos, amb moltes ) amb les amigues... Sempre amb un
ganes de probar nous productes. & planxat d'Oreo a taula & Enres
Sempre qué vinc em quedo sorpresa. tornem a fer una visita! @
Excellentl! & &
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Stories destacades Instagram. New in.

o R R " ol g

QUIN PRODUCTE NOU ES 1 QUIN PRODUCTE NOU ES
CONVERTIRAENEL 222 | 1 CONVERTIRAENEL = 2?7

(&) cookies

B (® sowss

. q ©) Gelats
3

|

2| ..
PER LES TARDES MES FREDES US PER LES TARDES MES FREDES US
— o PUHTEM.“ > | . A — “ y
h - L=y 7- = .
*&r @ xocolata calenta -1&”« Xocolata calent
! (®) cafes aromatics #‘_ Cafés aromatics
Coulants .
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e
04
’4

(® Barcelona
(® sianes
© Matars
© Girona

Responem totes les vostres =t
preguntes sobre el servei de delivery ot Responem totes les vostres '
=@ 23 preguntes sobre el servei de delivery ‘
oy . R

Per quina plataforma envieu

les comandes? &) També puc demanar

begudes? §
Responem totes les
vostres preguntes sobre el
servei de delivery Jz % @

Escribe algo...

: VU 3 — -l - ; Tots els productes de Ia [
; W ' nostra carta estan
: A ek " - disponibles en el

delivery &

@ubereats
@applacompra
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Responem totes les vostres
preguntes sobre el servei de delivery
2@

Repartiu durant tot el dia?
®

Des de les 8h del mati o Retsponelr)n lotles les vgst(rie?
) A servei de delivery
fins les 20h de la nit &5 e e

s “

Es sostenible el packaging

del delivery? #¢

Figura 34. Accio 10: Reorganitzacio de les xarxes. Instagram (Elaboracio propia)

< Q. PdePa Bakery

Inicio Eventos  Publicaciones  Opiniones

Q PdePa Bakery
6

Gaudeix d'un brenar 10 amb bona companyia i vine
a tastar els XURROS. A més, hi ha moltes opcions
de salses. Proba-les! &

a5 e o

timas noticias  Marketplace  Grupos  Notificaciones

Figura 35. Accio 10: Reorganitzacio de les xarxes. Facebook (Elaboracio propia)
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A Twitter volem aconseguir adaptar-nos a aquesta xarxa i fer publicacions amb un toc més

humoristic, més breus, amb dades gracioses o curiositats. ..

{5 'hora de PdePa & @ & 30%de

descom!

pte en begudes ¥

Figura 36. Accio 10: Reorganitzacio de les xarxes. Twitter (Elaboracio propia)

Finalment, a Youtube intentarem crear un perfil molt descriptiu de la marca, des de com es
preparen alguns productes, algunes dades interessants de la marca, sobre els seus locals... Cal
dir que, tot i que no és I’aspecte més important pels consumidors de PdePa, és un aspecte de la
marca essencial per poder mantenir una comunicacié directa i propera amb aquests. A més, el
que es vol aconseguir €és que els clients de la marca tinguin un motiu per seguir les xarxes

socials de PdePa, ja que vam observar que no tenien cap motivacio.
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BENVINGUTS A LES NOSTRES

COF BAKERIES

SENSE CUES NI TEVA COMANDS ONIINE
| RECULL-LA AL TEU PDEPA MES PROP

FES LA TEVA COMANDA ONUNE

cA-E8

LES BE,G%BES MES
REFRESCANTS
—

SMOOTHIES

Figura 37. Accio 10: Reorganitzacio de les xarxes. Pahgina web (Elaboracio propia)

Objectiu: Aconseguir un 20% més d’engagement a les xarxes socials en 2 anys vista.
] g gag y

Calendaritzacié: Aquesta accio6 es dura a terme a I’inici de la campanya, 1’1 de setembre de

2021.

KPI’S: Els KPI'S essencials en xarxes socials €s poder veure si ha augmentat el nombre de

seguidors, de likes, de visites al perfil.

Accio 11: Crea el teu esmorzar perfecte:

Per tal de poder formar part de PdePa i sentir-te com a casa, proposem una accié en la qual

qualsevol client podra crear I’esmorzar perfecte per la marca.

Hi haura un formulari obert, en el qual tothom que vulgui podra subscriure’s i entrar en un

sorteig. Hauran d’indicar el nom, telefon i el local que els hi quedi més a prop. Cada mes sortira
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un escollit per a cada un dels 7 locals. L’escollit podra crear el pack d’esmorzar perfecte, que

durant la segona setmana de cada mes sera el pack estrella de la seva cafeteria PdePa.

La manera com s'assabenten els consumidors és principalment a partir de les xarxes socials 1

tamb¢ amb cartells informatius a tots els locals.

Objectiu: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors abans de 2023.
Calendaritzacié: Aquesta accio es llancara el 13 de febrer de 2022, ja que coincideix amb el
Dia de I’esmorzar. El primer pack d’esmorzar sortira la segona setmana de marg, 1 aixi

consecutivament

KPI’S: Per mesurar I’eficacia d’aquesta accid es calcularan les vendes dels pack esmorzars

ideals creats pels consumidors, aixi com el nombre de subscripcions al formulari.

Accid 12: Foodtruck PdePa.

La seglient accio es basa en la creacidé d’una foodtruck inspirada en 1’esséncia Feel like home
de PdePa. Aquesta, buscara mantenir 1’estética dels locals de PdePa per tal de donar a conéixer
la marca arreu de Catalunya. Amb aix0, PdePa t€¢ 1’objectiu de ser present a diferents
esdeveniments o festivals que coincideixin amb el target principal de I’empresa, per aixi vendre
els seus productes en foodtruck i a la vegada donar-se a con¢ixer al llarg de la temporada d’estiu
mentre es realitza el pla d’expansid i obertura de nous locals per arreu de Catalunya. Cal
destacar que la marca posara a la venda principalment els seus productes estrella en aquest
establiment, a més d’adaptar els productes disponibles depenent de I’esdeveniment on sigui
present. Per comengar, alguns dels esdeveniments on es planteja estar presents al llarg de I’estiu
és el White Summer, La Santa Market i Palo Alto Market, una setmana a cadascun dels
esdeveniments. A més, s’animara a tot aquell qui consumeixi a la foodtruck de PdePa a pujar
una imatge d’aquesta o del producte de la marca a les seves xarxes, amb el hashtag
#Feellikehome, per tal de donar visibilitat a la marca i també relacionar aquesta acci6 amb la

de sorteigs a Instagram, on tot aquell que visiti la foodtruck podra participar.
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Objectiu: Aconseguir que la marca estigui present en totes les demarcacions de Catalunya, en

un termini de cinc anys.

Calendaritzacié: 1 de juliol - 1 de setembre 2021. Aquesta accid es dura a terme al llarg de la
temporada d’estiu, adaptant-se tamb¢ a les dates dels esdeveniments on la marca cregui oportl

estar present.

KPI’S: Per mesurar I’eficacia d’aquesta accio es calcularan els beneficis obtinguts a partir de
les vendes de la foodtruck present als diferents esdeveniments, aixi com el nombre de nous
seguidors a Instagram, i fent també un seguiment del hashtag #Feellikehome, per veure aixi

quantes persones han publicat fotografies en relacié amb la marca a partir d’aquesta accio.

Figura 38. Accio 12: Food truck PdePa (Elaboracio propia)
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Accio 13: Feel like home a PdePa.

Per tal de potenciar 1’esséncia de la marca, aquesta ultima accid proposa reacondicionar els
locals amb un petit canvi de disseny perque aquests transmetin encara més la Big Idea de la
marca, Feel like home. D’aquesta manera, els establiments de PdePa comptaran amb zones chill,
sofas, butaques, puffs i un mobiliari més comode per aconseguir que els consumidors se sentin

com a casa.

Objectiu: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors durant el 2023.
Calendaritzacié: 1 de mar¢ de 2022. Aquesta acci6 comengara després de I’obertura del nou
establiment de PdePa, a partir de la qual la resta de locals s’aniran renovant amb aquesta nova
imatge.

KPI’S: Per mesurar I’eficacia d’aquesta accio es podria mirar si a partir de la nova imatge dels
locals, el nombre de clients augmenta. Per altra banda, caldria analitzar també si els nous espais

com sofas i butaques son preferits pels clients abans que les taules estandard.

Accid 14: Modificacié del logotip:

Es tracta de 1’ultima acci6 comentada i realitzada, perd possiblement una de les més potents i
de les que poden crear més impacte de cara a la marca, tant positiu com negatiu. Basicament es
tracta de la modificacio del logotip. D’anar a poc a poc integrant el logotip proposat
anteriorment, i eliminant 1’actual. Intentant d’aquesta manera modernitzant una mica la marca,

1 impactant d’aquesta manera amb una nova imatge visual als consumidors.

Pero com bé sabem la modificacid i alteracio del logotip, no és un aspecte simple de tractar,
posat que comporta molts canvis, reparacions i modificacions a I’empresa. Perque, com tenim
en compte, el logotip es troba a quasi tots els elements d’una empresa, en aquest cas per
exemple: tovallons, packaging de tota mena, cartells, gots, tasses, cadires, les plataformes de
les xarxes socials... Per aix0, no parlem tan sols de la modificacié del logotip, siné de la

modificacié de tota la imatge visual; dels productes, locals i xarxes socials. A continuacid
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ensenyarem la continuaci6 del canvi, en aquest cas d’aquells elements que s’han vist alterats

per aquesta modificacio: davantalls, samarretes dels treballadors, dessuadores. ..
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K cc! fbeilon.

Figura 39. Accio 14: Modificacio del logotip (Elaboracio propia)
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Objectiu: Adaptar la identitat simbolica de la marca als seus valors durant el 2023.

Aquesta acci6 tindria una petita alteracid, posat que tenim com a maxim 5 anys per complir
I’objectiu, posat que com comentem parlem de canvis considerables, tant economicament com

d’imatge a la marca.

Calendaritzacié: Cal esmentar que aquesta accio es fara en un periode de maxim 5 anys. I per
aquest motiu no podem especificar la calendaritzacié exacte. Posat que la modificacio del
logotip no només comporta el logotip en si, sino tots els elements, cartells, publicitat... Que la
marca tingui amb el nom (logotip) de la mateixa marca. Per aquest motiu, veiem com s’intentara

realitzar la modificacié de 2 locals per anys, intentant que el periode sigui de 4-5 anys maxim.

KPI’S: Nombre de clients després de la modificacio del logotip i en si dels productes i els
packagings, cartells d’entrada, tovallons... Interaccid a les xarxes socials, engagement a les
plataformes d’internet... A més de realitzar possibles enquestes d’acceptacid i valoracio als

clients dels locals de PdePa, per veure de més a prop la seva opinid sobre el canvi.
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10. Calendari (diagrama de Gant)

Un cop vistes i explicades totes les accions que volem dur a terme per tal d’aconseguir els
objectius fixats, hem volgut elaborar un calendari. En aquest calendari apareixen les accions i
la seva calendaritzacié de manera resumida en una taula. D’aquesta manera podem veure amb
un cop d’ull quan es fara cada accid i la durada que tindra. Cal esmentar que les accions

plantejades dins d’aquest pla comencaran el juliol de 2021 i acabaran el juny de 2022.

JuLioL AGOST SETEMBRE OCTUBRE | NOVEMBRE | DESEMBRE GENER FEBRER MARG ABRIL MAIG JUNY
1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4 1| 2| 3| 4

Happy hour a PdePa

Sortejos a Instagram

Obertura PdePa Barcelona .

X metres per arribar a casa

Reorganitzar les xarxes socials

FoodTruck PdePa

Remodelaci6 carta de productes F

1. Cal esmentar que aquesta accié es fara en un periode de maxim 5 anys. I per aquest motiu no podem especificar la calendaritzacié exacte. Posat que la
modificacio del logotip no només comporta el logotip en si, sind tots els elements, cartells, publicitats... Que la marca tingui amb el nom (logotip) de la mateixa

marca. Per aquest motiu, veiem com s’intentara realitzar la modificacié de 2 locals per anys, intentant que el periode sigui de 4-5 anys maxim.

Figura 40. Calendari de les accions de PdePa (Elaboracio propia)
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Un cop tenim totes les accions pensades i elaborades només ens falta fer un pressupost per
veure quanta inversid necessitarem per al nostre pla de comunicacié. Cal destacar que les
quantitats que veurem a continuaci6 son aproximades, ja que els preus es poden veure afectats
lleugerament per diversos factors. Com podem observar, hi ha una accié que s’emporta més de
la meitat del pressupost, i és la de I’obertura de PdePa a Barcelona. Encara que la inversio
principal sigui elevada creiem que és una de les accions que més beneficis obtindra a llarg
termini 1 per tant, una de les més importants per fer créixer PdePa. També cal destacar que el
nostre pressupost compta amb un petit desglossament per poder veure, de cada accio, en que es

divideix el seu cost total.

186



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

Am' esglossame t Tml
Honoraris agencia 10.000€
2.500€ x 4 treballadores
“Dimarts planxats™ (els 126 €
planxats a 2€ els dimarts)
7€ x 18 cartells
Happy hour a PdePa 126 €
7€ x 18 cartells
Potenciar les xarxes 240 €
socials i el delivery
10 € x 12 esmorzars x 2 influencers
Sortejos a Instagram = -
Targeta fidelitat 700 €

unipersonal
0,01 € x 10.000 unitats x 7 locals

Remodelacié carta de 4.200 €
productes

Maquinaria nova (pancakes i Xurros):
600 € x 7 locals
Cartes: -2

Obertura PdePa Barcelona 65.000 €
Obra: 35.000 €
Mobiliari: 10.000€
Electrodoméstics: 20.000€

Street marketing: Feel like 3.000 €
home
1.000 € x 3 estacions
X metres per arribar a casa 7.000€
SO0€ x 14 cartells
PdePa present en dates 2.400 €!
especials
Reorganitzar les xarxes - -
socials
Crea el teu esmorzar 126 €

perfecte
7€ x 18 cartells

Foodtruck PdePa 35.000 €

Foodtruck: 10.000 €
Disseny: 5.000 €
Electrodoméstics: 2.500 €
Permisos: 1.500 €

Modificacié del logotip : -3

Total 116.718 €

1.Estimem que el preu de la decoracio i dels extres en les dates senyalades sera d’uns 2.400 € en conjunt de tots els locals.
2. El cost de les cartes es de 0 €, ja que per el moment mantindrem el nou model de cartes en format QR online.

3. Com és una inversio molt gran, no podem calcular exactament quant ens costara, ja que es un procés que s’ha plantejat a llarg termini.

Figura 41. Pressupost de les accions de PdePa (Elaboracio propia)
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Els KPI'S que apareixen al nostre pla de comunicacio ens ajuden a poder avaluar I’acompliment
de les accions i dels objectius plantejats préviament. Com podem observar, el nostre quadre de
KPI’S compta amb un apartat de prioritat, on hem avaluat de 1’1 al 3 la prioritat de cada accio.
D’aquesta manera assignem un percentatge a cada nivell de consecuci6 de 1’acci6 i és més facil
poder fer un seguiment posterior d’aquesta. Per exemple, a la primera accié volem aconseguir
un 30% més de beneficis, puix aquest 30% seria el 100% de I’acompliment de 1’accio, i per tant
¢s un 1 aconseguit del seu valor (aquesta accid estda marcada amb 1 en prioritat). Pero, si
aconseguim un augment dels beneficis entre un 29% i un 20%, estarem aconseguint un 75% de
I’acompliment de I’accié, la qual cosa equival a un 0,75 del valor de I’accié. Es una forma de

poder avaluar amb bastant cura les accions del pla de comunicacio.
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Accions

“Dimarts
planxats” (els
planxats a 2€ els
dimarts)

Happy hour a
PdePa

Potenciar les
xarxes socials i el

delivery

Sortejos a
Instagram

Targeta fidelitat
unipersonal

Remodelacio
carta de productes
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Piblic

Clients

Clients

Ciutadans
Clients

Clients

Clients

Intern
Clients
Proveidors

Prioritat

Indicador

Augment benefici respecte els
dimarts d’abans de I’acci6:

30% augment (100%): 1
29% - 20% (75%): 0,75
19% - 10% (25%): 0,25

9% - 0% (0%): 0

Augment benefici respecte la
franja horaria de 12:00-14:00

d’abans de 1’acci6:

20% augment (100%): 1
19% - 15% (75%): 0,75
14% - 10% (25%): 0,25

9% - 0% (0%): 0

Augment seguidors a les xarxes

socials:

2.500 augment (100%): 2

2.000 (75%): 1,5
1.000 (25%): 0,5
0 (0%): 0

Augment servei delivery:

35% augment (100%): 2
34% - 25% (75%): 1,5
24% - 15% (25%): 0.5

14% - 0% (0%): 0

Augment de I’engagement a

Instagram:

15% augment (100%): 1
14% - 10% (75%): 0,75
9% - 5% (25%): 0,25

4% - 0% (0%): 0

Nombre d’esmorzars gratuits:

2.000 (100%): 2
1500 (75%): 1,5
1000 (25%): 0,5
500 (0%): 0

Realitzaci6 de la remodelaci6 de
la carta de productes:

Si (100%): 3
No (0%): 0

Avaluacié
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Intern
OberturaPdePa ~_ Clients
Barcelona Prgyeldors
Mitjans de
comunicacio

Street marketing: Ciutadans
Feel like home

X metres per Ciutadans
arribar a casa
PdePa present en Intern
dates especials Clients
Reorganitzar les Interns
xarxes socials Clut?,dans
Client
Crea el teu Clients
esmorzar perfecte
Feel like home a In.tcm
PdePa Clients
Modificaci6 del Intern
logotip

Beneficis obtinguts:

500.000€ (100%): 3
400.000€ (75%): 1,5
200.000€ (25%): 0,5
100.000€ (0%): 0

Realizacio6 de I’street marketing:

Si (100%): 2
No (0%): 0

Realitzaci6 de “X metres per
arribar a casa”:

Si (100%): 2
No (0%): 0

Augment benefici en dates

especial respecte abans de I’accio:

20% augment (100%): 1
19% - 15% (75%): 0,75
14% - 10% (25%): 0,25
9% - 0% (0%): 0

Augment seguidors a les xarxes
socials:

2.000 augment (100%): 2
1.000 (75%): 1,5

500 (25%): 0,5

0(0%): 0

Nombre d’inscripcions (total dels
locals):

>1000 (100%): 1

999 - 750 (75%): 0,75

749 - 300 (25%): 0,25

<299 (0%):0

Realitzacio “Feel like home a
PdePa”:

Si (100%): 3
No (0%): 0
Realitzaci canvi de logotip:

Si (100%): 3
No (0%): 0
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Beneficis obtinguts als markets:

Ciutadans
Mitjans de 2 >60.000€ (100%): 2
HoodiruckRACEANC e oy oacif 59.000€ - 50.000€ (75%): 1,5

49.000€ - 20.000€ (25%): 0,5
<20.000€ (0%): 0

Figura 42. KPI’S de les accions de PdePa (Elaboracio propia)

Han estat uns mesos on PdePa ha estat al nucli de les nostres vides. Hem dedicat molt temps,
treball i esfor¢ per poder idear el millor pla estratégic i de marca possible. Després d’haver
analitzat en profunditat la marca, haver estudiat cada aspecte i detall hem pogut concloure que
PdePa necessitava alguns canvis, tant a 1’ambit intern (valors, Big Idea, etc.) com a 1I’ambit

extern (decoraci6 dels locals, modificacié del logotip, etc.).

Gracies a les entrevistes, enquestes i a tota 1’analisi exhaustiva que hem realitzat durant aquests
mesos, hem vist que haviem de reformular els valors 1 afirmar-nos en aquests per tal crear una

Big Idea forta i ferma en la qual recolzar tot el pla de comunicacio.

I aixi ho hem fet. Tot i que PdePa és una empresa que té molt exit avui dia 1 que ja comptava
amb una estratégia bastant bona de base, hem cregut convenient crear un pla d’accions per
poder adaptar-nos a les noves tendencies i millorar aquelles debilitats que hem trobat que tenien.
I aixi és com va sorgir el nou pla de comunicaci6 i d’accions. Gracies a I’analisi DAFO, a la
DAFO creuat i al CAME, vam poder veure quines eren les principals fortaleses 1 oportunitats
de PdePa per poder explotar-les, aixi com quines eren les seves debilitats i amenaces, per poder
afrontar-les i corregir-les. Finalment, vam creure convenient apostar per una Unica idea.
D’aquesta manera voliem aconseguir que tot girés al voltant d’una mateixa idea estable,

duradora i que servis de base per a tota la comunicaci6 de la marca. Finalment, vam decidir que
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la Big Idea fos Feel like home, la qual creiem que permetra a la marca crear un posicionament

favorable i desbancar-se encara més de la competencia.

Amb aix0, havent realitzat les diverses modificacions com a part del rebranding i1 apostat per
Feel like home com a eix principal de la comunicaci6 de la marca, creiem que finalment hem
obtingut un pla d’accions i una estratégia de marca coherent, que parteix d’una imatge de marca
solida, estudiada i pensada per fer-se encara més un lloc a la ment del consumidor com una
marca competent i que generi preferéncia. Volem que PdePa segueixi creixent, perdo mantenint
sempre els valors de proximitat en tots els seus sentits, d’excel-l1éncia per cuidar fins a I’altim
detall de tot el que fan, de personalitat per diferenciar-se i ser una marca unica davant de la

competencia.

Cal destacar, que en executar el pla d’accions hem tingut en compte en tot moment que PdePa
¢és una empresa relativament petita, i per aquest motiu hem acomplert un projecte adaptat a les
capacitats i recursos de la marca, per tal d’aconseguir un projecte real. Es per aixd que trobem
molt positiu el fet que tot el nostre estudi, estratégia i pla de comunicaci6 podria servir en un

futur per la marca i portar-se a terme en els proxims anys.

Després de tot l'estudi realitzat, 1'estratégia i el pla de comunicacié sobre la marca gironina
PdePa, ens agradaria realitzar una valoracid personal. Per tancar el TFG, reflexionant sobre el
que hem fet bé, el que podriem haver millorat i el que hem fet millor de I'esperat. En primer
lloc, cal esmentar que hem aplicat molts dels coneixements adquirits durant els 4 anys del grau
de Publicitat i Relacions Publiques, posat que hem fet pas a pas tot 1'estudi, I'estratégia i el pla
de comunicacid, sense deixar-nos cap punt per analitzar. Hem estudiat els contextos, passant
per analitzar la mateixa marca i els publics o stakeholders, investigant en profunditat la
competencia directa i la indirecta de la marca, fent un treball de camp extens amb les seves
conclusions que posteriorment ens van servir per a l'estratégia i seguidament per poder executar

un pla de comunicaci6é amb tot el que la marca necessitava.
En segon lloc, comentar que quan vam comengar a pensar en el projecte, teniem present la

creaci6 des de 0 d'una marca. Ens van venir moltes idees, pero la principal era crear una marca

de xurros a domicili. Posteriorment, després d'escoltar indicacions, propostes i consells, vam
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preferir optar pel rebranding d'una marca, perod no ens vam allunyar molt del camp i vam triar
PdePa, marca que ens agrada molt, que era accessible per nosaltres i amb la qual teniem molt
de camp per a analitzar, estudiar i proposar posteriorment amb el pla d'accions. Es a dir, en
aquest punt cal dir que estem forca contentes d'haver fet cas dels consells obtinguts, i no haver-
la de crear des de 0 una marca, posat que creiem que totes les nostres propostes com bé hem dit
abans, poden servir a la marca en un futur, posat que és un projecte objectiu pensat i fet a mesura

per PdePa, i amb les condicions que ells tenen actualment.

Per ultim, nosaltres 4, Miriam Alomar, Estel-la Polo, Ona Pugibet i Marta Rueda, estem molt
satisfetes de la feina feta durant aquest TFG, pensem que hem sabut treure el maxim profit a la
situacio, donades les circumstancies que hem tingut durant aquest any complicat. Moltes
videocameres per posar-nos d'acord, propostes i idees que quedaven a l'aire i hores i hores
davant la pantalla de I'ordinador. Perd després de moltes hores de treball aqui tenim la proposta
per a PdePa, marca a la qual li hem agafat encara més afecte del que teniem i amb la que estarem
encantades de seguir treballant. Amb PdePa ens hem sentit en tot moment com a casa, Feel like

home.
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15.1. Transcripcio dinamica de grup

15.1.1. Transcripcid dinamica de grup target

Marta (Moderadora): ... Podeu compartir la vostra opini6 sense sentir-vos jutjats. En primer
lloc, compartirem en pantalla compartida, com esta fent I’Estel-la, un PPT creat per nosaltres,
el qual anirem utilitzant al llarg de la presentaci6 per tal de realitzar la dinamica de grup d’una

manera molt més amena per tots els participants.

Primer de tot, us presentarem a 1’equip: la Miriam Alomar, que estara transcrivint tota la
dinamica. Després tenim a 1’Estel‘la, que és la que passara la presentacid i després tenim a
1I’Ona que fara com una descripci6 de com contesteu a les preguntes, quin comportament teniu,
1 bé, coses més psicologiques. Si tots esteu d’acord, gravarem aquesta reunid, només 1’audio, la
camera no, per després poder treure conclusions més clares, vale? Jo seré la moderadora
d’aquest focus group, 1 el meu paper és dirigir la discussio cap als temes a tractar, pero els torns
de paraula i les intervencions son lliures, podeu parlar quan vulgueu sempre que aixequeu la
ma. Doncs aixo0, quan vulgueu intervenir aixequeu la ma i us donarem la paraula. La duraci6 de
la reuni6 sera d’aproximadament 1h, i encara que sigui en format virtual farem que aquesta

sigui tan interactiva com sigui possible.

Doncs bé, primer de tot i per trencar una mica el gel, comencarem a presentar-nos: Com us

dieu? ;Quina edat teniu? A qué us dediqueu? Aixi rapid, a ver, empieza David!

David: Bueno, el meu nom és David, soc amic de I’Estel-la, tinc 22 anys i bueno, crec que ja
esta no?.

Marta (moderadora): D’acord, molt bé. Seguim amb la Selena.

Selena: Soc la Selena Polo, soc la germana de 1’Estel‘la i tinc 16 anys.

Marta (moderadora): Vale, a veure qui més hi ha... Helena?

Helena: Doncs jo soc I’Helena, tinc 22 anys i estudio Publicitat i RRPP.

Marta (moderadora): Molt bé. Aina?
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Aina: Jo soc 1’Aina Sol¢, so6c amiga de tota la vida de I’Estel-la, tinc quasi 23 anys, i estic
estudiant Biomedicina.

Marta (moderadora): Molt bé. Seguim amb la Isabel.

Isabel: Soc la Isabel Stutje i tinc 17 anys. I ja esta (riu).

Marta (moderadora): Molt bé. Jordi?

Jordi: Em dic Jordi Rodés, tinc 16 anys i bueno, séc amic de la Selena.

Marta (moderadora): Molt bé. Paula?

Paula: Em dic Paula Vives, tinc 16 anys i també s6c amiga de la Selena.

Marta (moderadora): I per ultim, crec que no em deixo ningg, la Claudia.

Claudia: Claudia Masoni, 22 anys, i estic estudiant de Turisme.

Marta (moderadora): Molt bé. Doncs ara comencgarem la dinamica, ara que ja ens coneixem

una mica. Anem a imaginar, vale?

Esmorzar/Berenar:

Si fossiu un esmorzar o berenar, quin un defineix i per queé? Per exemple, el planxat de
xocolata blanca, o alguna cosa que us agradi molt i que sempre que aneu a berenar ho demaneu.

Qui comenca? (riu)
Aina: Pues jo mateixa. Per mi el café amb llet, que sigui un bon cafe és vital. Per esmorzar, per
berenar, per quasi tot.

Marta (moderadora): Molt bé. Algi més vol dir que si fos un esmorzar, quin seria i per que?

Helena: Va doncs, jo. Doncs jo un bol amb llet i cereals, tant per esmorzar com per berenar,
crec que entra sempre. Si no, un croissant de xocolata.

Marta (moderadora): Molt bé. Qui més vol parlar?

David: Segueixo jo. No sé, jo per esmorzar crec que seria un suc de taronja, perque per mi €s

el que et dona forces per aguantar el dia.

Marta (moderadora): Molt bé. Algii més?
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Selena: Jo un donut, perqueé m’agraden molt i me’n menjaria per esmorzar, per berenar i per

dinar i sopar tamb¢ (riu).

Marta (moderadora): Sobretot d’Oreo® no, Selena?

Selena: Si! (riu)

Marta (moderadora): Molt bé (riu). Bueno, doncs seguim amb la segiient pregunta, vale?
Aneu contestant també els que no hagueu parlat. Doncs bé, heu esmorzat ja? Entenc que si.
Queé heu esmorzat? Qué acostumeu a esmorzar? I berenar? Sou més de dol¢ o de salat?
Amb qué ho acompanyeu? Acostumeu a esmorzar a casa o fora? Si és possible, escriviu les
respostes al xat i ho envieu quan ho tingueu, vale? Un cop estigui tot, doncs obrirem debat i

comentarem totes les respostes. (A través del xat):

Paula: He esmorzat torrades amb embotit. Acostumo a esmorzar i berenar llet amb cereals. No

puc triar entre dolg i salat, soc de combinar-ho. I acostumo a esmorzar sempre a casa.

Isabel: Un platan i unes torrades amb formatge. Acostumo a esmorzar cereals o un entrepa. |
per berenar, una peca de fruita o alguna galeta. Séc tant de dol¢ com de salat i acostumo a

€sSmorzar a casa.

Claudia: Jo estic amb tendéncies healthy aixi que el meu menu d’esmorzar d’avui té tela: bol
de kefir amb muesli, frambuesas i gerds i nous. Un kiwi amb maduixes i una torrada de pa
integral amb alvocat. Ah, i acostumo a esmorzar a casa entre setmana i al bar els caps de

setmana. Per berenar s6c més de dol¢, com per exemple dénuts, “bolleria”, etc.

Selena: Acostumo a esmorzar a casa. Aquest mati he begut Cacaolat® i he menjat 4 galetes

Principe®. S6c més de dolg.

Aina: He esmorzat café amb llet i entrepa de fuet. Acostumo a esmorzar per 1’estil cada dia, i
berenar depén del dia. Per esmorzar soc més de salat pero per berenar més de dolg. Normalment
I’esmorzar a casa. Sempre acompanyo els esmorzars amb café amb llet, i els berenars també (la

universitat necessita cafeina).
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Jordi: Dues torrades de cereals, una amb melmelada i I’altra amb Philadelphia. I per beure, un
te amb gel. Sovint, esmorzo un entrepa de pernil dol¢ integral. I normalment, bereno un batut

de fruits del bosc amb avena. Normalment, esmorzo salat i per temes de logistica esmorzo fora.

Helena: He esmorzat un got de llet amb cereals, normalment esmorzo aixo i per berenar alguna
peca de fruita i després, si tinc gana alguna cosa salada, una torradeta o alguna cosa aixi.

Acostumo a esmorzar a casa.

David: He esmorzat un suc de taronja amb torrades. Acostumo a esmorzar un suc de taronja i
el berenar és molt alternatiu. Prefereixo els dolgos, encara que de tant en tant alguna cosa també

bé. Acostumo a esmorzar a casa.

Marta (moderadora): Molt bé, veig que esteu contestant tots. No sé si hi ha alga que li falta

respondre alguna pregunta. (...) Molt bé. Falta algt que li falti contestar?
Jordi: A mi I’ultima i ja esta.
Marta (moderadora): Vale, t’esperem!

Jordi: Ja estic.

Marta (moderadora): Molt bé. Doncs com podeu veure, les respostes son molt variades entre
si, pero veig que la tendéncia €s esmorzar torrades, normalment, i també veig que 1’Aina diu

cafe, cereals... No sé si algt vol comentar la seva resposta, per exemple, Paula?

Paula: Jo he dit que avui he esmorzat torrades amb embotit, perd no és el que normalment
esmorzo ja que normalment, esmorzo llet amb cereals. Perd com he dit, m’agrada barrejar dolg
i salat, i llavors després he menjat una mica de cereals. I normalment acostumo a esmorzar a
casa, perd també com vaig al institut, doncs clar... No estic a casa i haig d’esmorzar fora. Pero

ara, com estic confinada doncs he d’esmorzar cada dia a casa (riu). | ja esta.

Marta (moderadora): Molt bé, molt bé. A veure, mmm.. Claudia.

Claudia: A veure, és que jo ahir vaig decidir ser healty, no s¢ quant durara, pero ho vaig decidir

ahir. Aixi que, no s¢ si ho heu pogut llegir que he esmorzat de tot i més. Que si alvocat, que si
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muesli... una mica de tot. Perd no se cuanto me va a durar.. intentaré que molt. I eso, entre

setmana esmorza a casa, als caps de setmana fora, per variar.

Marta (moderadora): Molt bé, Jordi, va.

Jordi: Jo acostumo a menjar a casa, bueno, faig dos esmorzars, sempre prenc algo abans d’anar
a I’institut i després menjo alguna cosa alla. Normalment és un suc de taronja o si em fa mandra

llet amb Colacao®, i ja esta.

Marta (moderadora): Molt bé. Va, i per ultim... Selena?
Selena: Doncs jo igual, abans d’anar a I’institut sempre un Cacaolat® o llet amb Colacao®, i
quan estic a I’institut un entrepa. Perd com ara estic confinada a casa menjo molt dol¢ i moltes

galetes.

Marta (moderadora): Doncs molt bé, moltes gracies, aixo ho tindrem nosaltres i €s important
aixi que moltes gracies. Seguim amb la dinamica, vale? Dins del que seria tot el que pot
englobar esmorzars i berenars, a nosaltres el que de veritat ens interessa, €s tot allo que es podria
englobar amb la paraula: cafeteria. Posat que el nostre TFG com podreu veure, tracta una
empresa relacionada que es troba dins d’aquest sector. Encara no volem dir I’empresa perque

volem que per tots vosaltres sigui sorpresa, 1 que estigueu intrigats fins al final.

Doncs ara d’un en un i a I’atzar cada persona que sigui seleccionada haura de comentar-nos:
Quin seria el seu berenar o esmorzar dins d’una cafeteria. Es a dir, ;quins ingredients
triaries? Per exemple, diguem que pots triar doncs una beguda, i com un plat principal. Aquest
cop tenim una ruleta amb els vostres noms i quan surti el vostre, ens expliqueu quin seria el

vostre esmorzar o berenar dins d’una cafeteria, qué us demanarieu? (...) Selena, t’ha tocat!
Selena: Vale, jo normalment, bueno, quasi sempre és o un croissant o0 Donut. Perque és el que

m’agrada més i el més atractiu. [ com realment dolg, aixi molt variat no m’agrada doncs sempre

amb Cacaolat®, i ja esta.
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Marta (moderadora): Perfecte. Siguiente ... Selena, otra vez? (riu) (es torna a fer el sorteig,
ili toca a la Claudia).

Claudia: Vale, doncs jo depen del dia em demano o un café amb llet o una Coca-Cola®, sense
gel 1 sense llimona. Per menjar, demano alguna cosa de “bolleria” com donuts, una magdalena,
muffins o alguna cosa aixi... tant per esmorzar com per berenar, m’és indiferent.

Marta (moderadora): Molt bé, seguim amb la ruleta.

Isa: Doncs a mi, per esmorzar sobretot per veure em demano suc de taronja, ja que és el que de
veritat em dona energia, i de menjar, depén del dia. Si algun dia em ve molt de gust menjar un
entrepa, doncs m’agafo un entrepa de fuet o de pernil, i si tinc ganes de dolg, a mi m’agraden

molt els croissants de xocolata blanca.

Marta (moderadora): | ja I’Gltim... Paula.
Paula: Doncs jo normalment quan vaig a un restaurant, bueno a un bar, em demano una crepe,
normalment de Nutella®, ja que com a casa em suposa molt més esfor¢ fer una crep doncs aixi

menjo algu diferent, i demano sempre aigua per beure.

Marta (moderadora): Molt bé, perfecte. Doncs ara farem un seguit de preguntes, vale? En
aquest cas farem servir el web Mentimeter, que el teniu, veieu el codi QR, doncs amb el mobil
el fiques 1 s’obrira al vostre mobil, i si algl no té€ el codi QR es pot posar amb ’enllag que...

Ona (ajudant): Si, ’acabo d’enviar.

Cafeteries:

Marta (moderadora): Vale, perfecte. Doncs podeu entrar tant pel /ink com amb el codigo QR,
vale? Doncs us explico. En aquesta web heu d'escriure tot el que us ve al cap, sense dir-ho en
veu alta. Ja ho veureu, us posa com 3 paraules, ara us direm el tema i les heu d’explicar, o sigui
escriure-les. Després d’aixo ho projectarem a la pantalla i comengarem totes les respostes. Aixi,
les opinions no seran fruit de la influéncia dels altres participants de la dinamica. Que cadascu

escrigui el que pensa i després ho projectarem tot a la pantalla. La primera pregunta és:
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1. Si parlem de cafeteries en general... Qué us ve a la ment?

Marta (moderadora): Heu pogut entrar tots al Mentimeter?

Claudia: Si, tot bé.

Marta (moderadora): Si? Tothom? Es que no us veig a tots amb la pantalla compartida.

Selena: Si, perd he d’escriure 3 paraules de queé em ve a la ment, o primer només una?

Marta (moderadora): Si, si parlem de cafeteries en general... Que us ve a la ment? Doncs tres
paraules. Quan ho tingueu, si voleu, escriviu “ja esta” al xat i aixi és més facil saber que ja esteu
tots. Molt bé, que rapids sou. Falten 3 persones. Falten 2 persones. Qui falta? Crec que 1’Aina
i el David. Vale, ja esta. Falta 1’Aina i ja esta. Molt bé, doncs com podeu veure en aquest mapa
que s’ha generat. Paraules com: caf¢ (repetida), “bolleria”, dol¢os, esmorzars, montaditos,
croissants (repetida)... Molta gent tenim les mateixes paraules quan ens parlen de cafeteries.

Molt bé, seguim amb la segiient.

Si parlem de cafeteries en general.... ;}Qué us ve
ala ment?

dolcos

cafeisucs

trencar amb la rutina

cafe 2 *

donut
croassant

sociabilitzar

esmorzar

Figura 43. Elaboracié mentimeter (Elaboracio propia)

206



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

2. Si soleu anar a berenar o esmorzar a una cafeteria, a quina soleu anar? A quina

hora? Amb qui hi aneu?

Marta (moderadora): Projecta, Estel-la, la pantalla. Com abans amb el codi QR o amb el /ink
entreu. La segiient pregunta és: Si soleu anar a berenar o esmorzar a una cafeteria, a quina soleu
anar? A quina hora? Amb qui hi aneu? Com abans, quan esteu, digueu “ja estic” pel xat i aixi

sabem quan esteu.

Aina: Perdo, és que, entro 1 no em surt per contestar crec.
David: A mi tampoco me sale.

Jordi: No s¢ que passa.

Aina: Alomejor soy yo (rie).

Selena: Has de posar “open question and answer”.
David: Sale para hacer una pregunta.

Aina: Em surt una cosa rara.

Jordi: Em surten les respostes dels altres.

Aina: A mi també.

Marta (moderadora): On fica “write your question” es “answer”.

Tots: Ah vale.

Aina: I lo de “recent” res, no?

Marta (moderadora): No, aixo0 €s per veure les respostes dels altres.

Aina: Vale, doncs no toco res.

Marta (moderadora): Ha contestat algu? Veig que només falta 1 persona, perqué fica 7 de 8.

Quan estigui, les repassem totes les respostes. Molt bé, tots.

Respostes:

- 365 al mati cap a les 10, a la tarda a les 18, amb amics.

- Normalment o al PdePa o al granier. Amb els meus amics de sempre i normalment a

berenar (17:30/18:00).
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- Normalment al PdePa, amb la meva parella i entre las 10.00-11.00 per esmorzar.

- Normalment quan a una cafeteria és el PdePa on hi vaig amb els meus amics i
normalment hi vaig a les 18 de la tarda.

- Normalment al Bacchio. Amb la meva parella i a esmorzar (9:30) i berenar amb la
mateixa freqliencia (17:30).

- Normalment vaig amb els amics a la tarda i anem variant de cafeteria. Tant podem anar
al PdePa, com al Venécia, com a I'Activa, etc.

- Gairebé sempre vaig al PdePa, tot i que de tant en tant vaig al Gusto o al 3/4 de Quinze
de Blanes. Esmorzar cap a les 11:00h i berenar cap a les 18:00h. Acostumo a anar amb
amics o les meves germanes.

- Gairebé sempre vaig a berenar amb els meus amics al PdePa, ja que esta molt ben situat

i no hi ha molts altres bars a Blanes (17-18).

Marta (moderadora): Coincidiu en les hores, també en el lloc... Molt bé, les nostres respostes

son molt importants per nosaltres, de veritat. Ens ajudaran molt en el nostre TFG.

3. Soleu anar a una cafeteria diariament o esporadicament? Hi ha ¢poques de ’any

que hi aneu més o menys? Si és que si, sabrieu dir la ra6?

Marta (moderadora): Doncs ara contestarem la segiient, amb un boli i un paper. No sé si en

teniu a ma. ..

Aina: Vaig a buscar-lo, un segon.
Marta (moderadora): Tothom té boligraf a ma? Veig que I’Aina encara no esta.... Tots teniu?

Es que no us veig.

Aina: Si, ja esta.

Marta (moderadora): Vale, crec que esteu tots, doncs... Abans del boligraf ve una altra
pregunta, pero el necessitareu a continuacio. La segiient pregunta la contestareu en veu alta per

torns: Soleu anar a una cafeteria diariament o esporadicament? Hi ha époques de I’any que hi

aneu més o menys? Si és que si, sabrieu dir la rad?
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Claudia: Jo vaig diariament, si m’ho plantejo vaig més al hivern, ja que fa més fred per estar

pel carrer i m’agrada sortir igual de casa, és I’¢poca en la qual passo més temps en una cafeteria.

Marta (moderadora): Algi més vol contestar?

Aina: Jo mateixa! Jo diariament no, pero si molt freqiientment, segurament aniria més a ’estiu,

ja que estic menys liada amb la universitat i em convida més quan hi ha ambient...

Marta (moderadora): Alguna altra persona que vulgui parlar?

Helena: Doncs jo mateixa. Jo esporadicament, 1’época de I’any on vaig més és a I’hivern,

perqué penso que estas recollidet amb el cafe calento i és quan em ve més de gust...

4. Com bé estem parlant de cafeteries... ;Podries dir-nos les 5 primeres que et

vinguin a la ment?

Marta (moderadora): Doncs ara si que farem servir el boligraf'i el paper. Heu d’apuntar les 5
cafeteries que primer us vinguin a la ment. Les 5 primeres, en el paper. Vale, ja ho teniu tots?

Si? Comencarem, Helena, si ens ho pots ensenyar....

Isabel: Venécia, Granier, Glas Glas, L’ Activa, Granier.
Paula: Starbucks, PdePa, Granier, L’ Activa, Bonissim.

Jordi: PdePa, Granier, % de 15, Emporio.

Selena: L’ Activa, PdePa, Granier, Starbucks, Hard Rock Cafe.
David: PdePa, % de 15, L’ Activa, Granier, Gusto.

Claudia: PdePa, La 2% estacio, Baccio, Ca I’ Arau, Granier.
Aina: Baccio, PdePa, L’ Activa, Gusto, Decler.

Helena: 365, Pannus, PdePa, Bollito, Opan, La Neus.

Marta (moderadora): Coincidiu un munt en tots. En totes les respostes.
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5. Recordeu algun anunci de les franquicies més grans com per exemple Granier, a

les xarxes socials? Si és que si, quin?

Marta (moderadora): Ara a continuacidé parlarem una mica sobre la publicitat en cafeteries:
Recordeu algun anunci de les franquicies més grans com per exemple Granier, a les xarxes

socials? Si €s que si, quin? Algl recorda algun anunci?

Jordi: No, de Starbucks si, de la resta no.
Marta (moderadora): Ara us mostrarem un seguit d’imatges on apareixen els feeds
d’Instagram de cafeteries bastant conegudes. Dels 4 perfils, quin us agrada més i quin menys?

Per que? Qui vulgui parlar. No sé si veieu bé la pantalla.

David: Le podéis hacer un poco més de zoom a la pantalla. Merci.

Marta (moderadora): El Fornet, Granier, Elias, 365.

Claudia: Son tots molt similars pel que veig, el que menys em crida 1’atencio és I'tltim (365),
ja que veig que és més tipus pastisseria o és la pinta que em fa per les fotos. Si fos per triar un
esmorzar (torna al principi por favor), crec que el segon €s el que més em crida 1’atencid, ja que
veig “bolleria” com torrades.

Aina: El que més m’agrada coincideixo amb la Claudia, crec que t¢ més varietat a simple vista
i el trobo bastant “mono”. El que menys el de I’Elias, potser és una mania meva, pero lo de les
histories destacades ho veig estrany i no m’acaba d’entrar pels ulls.

Helena: Penso igual que la Claudia, m’agrada molt més el segon (Granier), a part les fotografies
tenen molta llum. El tercer no m’agrada gens, molt fosc, no hi aniria, a simple vista.

David: Para mi el mas mono es el dos obviamente (Granier). No sé, yo estoy como con Aina,
el tercero (Elias) no me llama mucho el feed de insta. Para mi el mejor es el segundo.

Paula: Jo també opino el mateix, a mi m’agrada més el segon (Granier) i el tercer no em crida

gaire I’atencio (Elias).

Marta (moderadora): Heu coincidit tots. Aixo és perque és un bon perfil d’Instagram.
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Aina: A més, perdd, puc afegir una cosa? Aqui en el Granier tamb¢ veig que han ficat tots els

llocs on tenen els forns de pa, doncs crec que estan donant una millor publicitat de la seva oferta.

Marta (moderadora): Doncs si, és un bon perfil. Ara deixarem de banda les cafeteries i us
mostrarem 4 feeds d’Instagram d’altre tipus de negoci. Quin us agrada més? I quin menys? Per

que?

Marta (moderadora): Aquests estan en moviment i tot (riu). Us ensenyem un a un. El primer
¢s Solo de Croquetas. Ja podeu veure el feed, el qual es foto de menjar, foto de persona i després
frases. (...) Ara anem al segon que es Guakame que es de menjar també. (...) Ara anem al tercer
que es Ganas de Vicio que es una hamburgueseria-pizzeria. (...) I per ltim, Manolo Bakes, que
de croissants, tipus una cafeteria. Després d’haver-les vist aixi a simple vista, quina us agrada

menys? Quina més? I per que? Va que parli... [sabel.

Isa: Jo he de dir, que m’han agradat molt els tres ultims. Perd el primer esta molt carregat i
forcat, el fet d’haver de penjar sempre menjar, una persona i una frase. I en canvi en els altres,
per exemple, el primer que he vist que era de menjar vega, Guakame, em sembla que és molt
maco que sigui claret, relacionat amb el menjar sa. L hamburgueseria de Vicio, m’ha agradat
molt el perfil que tenen, posat que també el veig molt ben relacionat. I finalment, Manolo

Bakers també molt conforme amb els productes que tenen.

Marta (moderadora): Vejam qui més vol parlar? Jordi va.

Jordi: A mi el que més m’ha agradat és Guakame, perque les fotografies no son només fotos
del que estas venent, sind que son més artistiques, i a sobre et pots documentar del que menges,
que jo penso que €s un puntazo. El que menys, el primer (Solo Croquetas), ja que combinen les
columnes, pero és molt forcat com bé ha dit I’Isabel. En canvi Ganas de Vicio i Manolo Bakes,
els colors van molt conforme amb el que estan venent. Per exemple, 1’ultim (Manolo Bakes)
esta forga relacionat amb el marrd 1 tot és com xocolata i cafée. L’altre amb el vermell, la

mostassa i el queétxup...

Marta (moderadora): I... Selena, que crec que abans no has parlat.
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Selena: El que menys m’ha agradat ¢és el de Guakame, posat que podria estar una mica més
elaborat, per molt que els colors siguin aixi clarets. I el primer tampoc m’ha agradat gaire,
perque no veig que combinin les frases amb un perfil de croquetes. No ho veig molt coherent.
I I’ultim (Manolo Bakers) si que és el que més m’ha agradat, perque veig que en aquest cas els
colors si que queden bé i les fotografies tenen bona qualitat. I del principi, a la part on esta la

biografia i aixd, també és el que més m’ha agradat.

Marta (moderadora): Perfecte, heu argumentat molt bé les respostes. Si ningu té més que
aportar seguin d’acord? Un cop creat el debat sobre les sensacions, estils, i emocions generades
per les imatges mostrades, passarem a comentar més el tema de xarxes socials, us realitzarem

un seguit de preguntes per generar un petit debat.

6. Xarxes socials. Seguiu a alguna cafeteria? Que us hauria d’oferir I’empresa perqué

la seguissiu?

Jordi: No, no no no.

Aina: Aixi de primeres et diria que no, no recordo seguir a cap.
David: No, a cap.

Helena: A Starbucks.

Claudia: Jo si, al PdePa, de Blanes, Lloret de Mar 1 Girona.

Marta (moderadora): I que us hauria d’oferir la marca perqué la seguissiu?
q perq g

David: Desayunos gratis.

Aina: ;Buenas ofertas, no, David?

Selena: Crec que si és un lloc al que vas a esmorzar, berenar, o sopar, no necessites seguir-los
a les xarxes socials per poder saber que tenen. Normalment, al teu poble tens els teus llocs de

confianga, i sempre aniras a perl mateix.

Marta (moderadora): Com heu dit, crec que I’Helena és 1’inica que segueix a una cafeteria,

Starbucks. I bueno, la Claudia a PdePa. Per¢ la resta no. També voldriem saber, si una empresa
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¢s interactiva, crea feedback i fa sortejos, és més probable que la seguiu o no? (...) D’acord,

veig els caps com van dient que si (riuen els participants).

7. Per on us adoneu de les novetats que ofereixen les diferents cafeteries? Xarxes

socials, a la mateixa cafeteria...

Marta (moderadora): Es a dir, per on us assabenteu de les tltimes novetats? Us adoneu a la

mateixa cafeteria, per xarxes socials...

Claudia: Instagram i presencialment quan vas i et diuen, mira avui hem fet aixo o avui tenim
disponible allo altre.

Aina: Jo normalment.

David: Si jo també.

Helena: Presencialment. A la pissarreta aquella que hi ha fora.

Jordi: Si, si, presencialment sempre.

Marta (moderadora): D’acord, ens queda clar que per les xarxes socials res. Aixi que, per
acabar les xarxes socials, en general i abans de parlar de la nostra marca, farem una petita
dinamica: us projectarem alguns logotips de marques sense que es pugui apreciar el nom de la
marca. Heu d'endevinar quin logotip correspon a cadascuna d'elles. Per exemple... Com ho
fem? Que ho apuntin a un paper en blanc?

Ona (ajudant): Si, que ho apuntin a un paper i ho ensenyin.

Marta (moderadora): Si, millor en paper que aixi no veieu les respostes dels altres i no copieu

(riu).
Claudia: Doncs, escrivim en paper?
Marta (moderadora): Si, exacte. El primer seria aquest granate. El segon el groc. El tercer el

negre. [ quart el verd. Quan ho tingueu, poseu pel xat que ja esteu. (...) Molt bé. (...) Ja estem

tots, ja tenim les respostes. Comencem per la Claudia. Quines creus que sén?
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Claudia: A la que més dubto, és la primera €s el que no tinc gaire clar, que he posat que es
CostaCoffee. La segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta Starbucks.

Jordi: La primera no la s¢, la segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta Starbucks.
Selena: La primera tampoc la sé. La segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta Starbucks.
Helena: Jo igual. La primera ni idea, la segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta
Starbucks.

David: Igual, la primera ni idea. La segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta Starbucks.
Aina: Igual, la primera no sé. La segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta Starbucks.
Isabel: Igual, la primera no me la sé. La segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta
Starbucks.

Paula: Jo com tots menys la Claudia, la segona Hard Rock, la tercera Granier i la quarta

Starbucks.

Marta (moderadora): D’acord, doncs la primera era CostaCoffee. No sé si sabeu quina és.
Posat que només I’ha encertat la Claudia. No la coneixieu ningti? No passa res, €s una cafeteria

ran, una franquicia.
9

Claudia: Si jo havia dit que era Costa, perd no perque conegui la cafeteria sind perque conec

la marca de cafeé. De veure algunes tasses que posa: CostaCoffee.

Marta (moderadora): Si. Les segiients les heu encertat tots, molt bé.

8. Coneixeu bé els locals als quals soleu anar?

Marta (moderadora): Un cop més us volem posar a prova, i veure fins on recordeu i fins on
no. Per aquest motiu, a continuacié projectarem un seguit d’imatges, no completes, ¢és a dir, us
projectarem una part d’elles, per veure si reconeixeu amb tan sols una part, els locals de les
cafeteries conegudes. (...) Aquests serien els locals. El primer, el segon, el tercer i el quart.
Aquest ¢s més dificil (riu). Un altre cop, agafeu paper i boligraf i apunteu. Quan estigueu,
apunteu que ja esteu al xat i ho comentarem. Sabem que és complicat, a nosaltres també ens

costaria.
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Aina: Una pregunta, perd son les mateixes que les d’abans, o son completament diferents?

Marta (moderadora): Son les mateixes que les d’abans.

Aina: D’acord.

Claudia: Aix0 és una ajuda molt important (riu).

Marta (moderadora): Molt bé, doncs, la primera quina creieu que és? Ho farem diferent va.
Isabel: La primera crec que ¢és el Granier.
Marta (moderadora): Si, molt bé. Heu posat tots aixo?

Claudia: Si.

Marta (moderadora): Vejam... La segona... Selena digues.
Selena: La segona ¢és el Hard Rock. Perque aixi de gran i amb guitarres, ha de ser el Hard Rock

segur (riu).

Marta (moderadora): Helena vejam que has apuntat al tercer.

Helena: Jo crec que és el Costa, perque és molt estrany (riu).

Marta (moderadora): Molt bé. I per ultim... Jordi.
Jordi: El Starbucks. Pero he de dir-te que el tres, I’he encertat per descart. Perqué quan has dit

que eren les mateixes, he dit, ha de ser aquesta segur.

Marta (moderadora): Molt bé. Ho heu fet tots genial.
Aina: També és veritat que jo m’he fixat en el color del local, el qual va molt amb el color del

logotip, vermell tot. I he pensat... potser.

PdePa:

Marta (moderadora): Doncs sisisi. Era molt complicat, perd ho heu fet genial.

Lamentablement ja estem arribant a la fi d'aquesta dinamica de grup tan interessant ... I per aixo

us anem a descobrir el nom de la cafeteria que estem estudiant i ens agradaria que ens donéssiu
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la vostra opini6 sobre ella, per exemple, quina €s la primera paraula que us ve al cap just quan

sentiu el seu nom, que és PdePa.

9. Qui creieu que consumeix més PdePa? Homes o dones? De quina edat

aproximadament?

Marta (moderadora): Ho farem també amb el boligraf i el paper. I després tots ho mostrarem
a la camera i compararem rapid. La pregunta es: qui consumeix més, homes o dones? I un

interval aproximat d’edat. Vale? (...) Vale crec que ja esteu tots. A la de tres ensenyeu el paper

"

X Isabel Stutje X Aina Solé Ariza

a la camera.

L

X' Jordi Rodés . Selena Polo X Claudia Masoni

. Paula Vives Bux6 X ' David Moreno Manzano X Miriam Alomar X PEstella Polo

Figura 44. Dinamica de grup (Elaboracio propia)
Marta (moderadora): Son molt semblant tots, molt bé, molt bé.
10. Si us diem simplement... PdePa, en que penseu? Amb que ho associeu?
Marta (moderadora): Superbé. Doncs ara, si us diem simplement PdePa en que penseu? [ amb
que ho associeu? Tornarem a utilitzar el Mentimeter, el que hem utilitzat abans vale? En el qual

doncs heu d’escriure tot el que us ve al cap sense dir-ho en veu alta. Després d’aix0, com abans

projectarem el resultat a la pantalla, vale? Com abans aqui teniu el /ink. Falta algii no? Bueno,
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doncs anem mirant. La primera paraula CAR aqui en mig (riu) la més gran. Qui I’ha ficat? Em

fa molta gracia.

berenar
S focaccia
N
o) entrepans creppe kinder bueno
€
< 3
§ croissant planxat

bo

bon cafe

menjar bo
oreo

Figura 45. Elaboracié mentimeter (Elaboracio propia)

Selena: No sé¢, jo no he ficat car, pero he ficat alguna cosa relacionada. El menjar molt bo, perd

els preus son cars.

Marta (moderadora): Preus cars (riu) Vale, pero tots coincidiu. Planxats, Oreo®, dolgos, car
(riu), esmorzars, entrepans, bon menjar. Molt bé. I el croissant planxat és el que més es repeteix

de tots.

11. Veiem si coneixeu PdePa.... Quants locals té? On es troben? Quin va ser el primer

a obrir?

Marta (moderadora): Aixi que ara farem un petit quiz de preguntes. Veiem si coneixeu PdePa.
Crec que s’ha de ficar la presentacio. Arribat a aquest punt realitzarem un joc de preguntes, el
quiz de PdePa. Us mostrarem unes preguntes a la pantalla i heu d’escriure les respostes al xat.
Quan jo us avisi les enviarem tots a la vegada i compararem respostes. No us preocupeu si no
les sabes, que son molt dificils. Vale doncs ho escriviu al xat i quan les tingueu a la de 3 les

enviem. Ho fiqueu 1 punt tal, 2 punt tal, etc.
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David: Perdon se me ha escapado! (ha enviat la resposta pel xat abans que els seus companys)
No puedo borrarlo no?

Marta (moderadora): No da igual no passa nada (riu)

Claudia: Ens esperem a enviar-ho, no? A que ens avisis. No t’escolto.

Marta (moderadora): Perdo, si si. Que he vist que la Selena ja ho ha enviat. Les teniu ja tots

preparades les respostes?

David: Si.
Isabel Stutje 16:00 Aina Solé Ariza 16:00
1.10 1.4 2. Blanes, Lloret, Girona 3. Nidea pero aposto
2. Lloret, Blanes, etc. per girona
3. Lloret
Claudia Masoni 16:00
Jordi Rodés 16:00 1. crec que en tenen 5 en total. // 2. 1 local a
1.jo conec uns 3/4 2. blanes lloret girona 3. Blanes, 3 a Lloreti 1 a Girona. //. 3. Crec que el
lloret primer en obrir va ser un dels de Lloret de Mar, el

proxim al passeig de Mar.

helena buxé 16:00

1. 3, 2.lloret, Blanes i nose, 3. lloret Selena Polo 16:00
1.4/5,2. ABlanes i Lloret (Girona), 3. Lloret

David Moreno Manzano 16:00
1.6 2. Girona, Lloret, Blanes 3. Lloret, el del rieral Paula Vives Buxé 16:00

1)4 /5 - 2)Blanes, Lloret, Girona - 3) Lloret

Figura 46. Elaboracio mentimeter (Elaboracio propia)

Marta (moderadora): Ja esteu? Si? Tots? Es que no us veig les cares a tots, per aixo pregunto.
Doncs a la de 3 ho enviem. Una, dues, tres. La primera no 1’ha encertat cap. PdePa té 8 locals.
Tenia 7 fins fa un mes que van obrir un altre a Vic. 8 locals t¢ PdePa, La segona quina era, on
es trobaven no? Que molt bé perque heu ficat Blanes, Lloret de Mar i Girona. Ho heu fet molt
bé. I la primera que es va obrir €s, espereu que ho miri que no em sé el nom bé, es la que esta a
Lloret que es diu Rieral. Que crec que la Claudia ho ha dit bé i tots els altres molt bé, jope, el

David el Rieral i tot. Doncs molt bé. Ja sabeu una mica més de PdePa.
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12. Quin seria el teu combo perfecte amb els productes que ofereix PdePa?

Marta (moderadora): Quin seria el teu combo perfecte amb els productes que ofereix Pdepa?
Igual que hem fet abans amb esmorzars ara farem només amb productes de PdePa. Quin seria
el vostre d’esto. Us passem el /ink de la carta, per si... Suposo que tots heu anat i tots coneixeu
PdePa, pero per si de cas per si voleu donar una ullada. I us preguntaré un a un, a quatre persones

o aixi. Per exemple, Helena, quin seria el teu combo perfecte de productes de PdePa?

Helena: Doncs un planxat amb Oreo® i xocolata blanca. I si se puede poner algo mas también
(riu). I un Cacaolat®.

Marta (moderadora): Molt bé. Paula.

Paula: Jo un planxat de Kinder Bueno® i un Cacaolat® també.

David: Un planxat de chocolate blanco y osea siempre pido Coca-cola perd en verdad como
perfecto seria zumo de naranja perd es que son muy pequeios, entonces no lo pido.

Claudia: No se si el tenen ja aquest combo, perd un crepe que poguessis escollir un topic com
Oreo®, Kinder Bueno® i aixi i un cafeé amb llet. Perd potser ja existeix aquest combo, perd crec
que no perque si no ja me'l demanaria.

Jordi: Jo sempre quan vaig al PdePa em demano una focaccia de pollastre i un té chai amb gel.

13. Quina és la clau de I’éxit de PdePa? I qué es podria millorar?

Marta (moderadora): Molt bé, diferents respostes. Doncs ara us pregunto. Quina ¢€s la clau de

I’exit de PdePa? Quina és la clau del fet que tingui tant éxit?

Helena: Doncs els planxats. Es que no els he vist a cap lloc. A més, penso que el packaging és
sostenible, 1 és un punt molt a favor.

Marta (moderadora): (riu) Tots penseu igual?
Selena: Si, la varietat. Els planxats sobretot, pero la varietat en general és el que fa diferent.

Aina: Si, jo anava a dir la varietat tamb¢ perque dins dels planxats tens dolgos, salats de tota

mena. Igual que creps. Hay de todo.
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Marta (moderadora): Molt bé. I qué es podria millorar? Que creieu que podria millorar
PdePa? Els preus.

Tothom: Riuen.

Selena: Es molt car.

David: El zumo de naranja que sea un poquito mas grande.

Selena: Esta sobrevalorat, llavors els preus els inflen perque saben que la gent igualment els

comprara pero els podrien baixar.

Marta (moderadora): Alga més vol afegir alguna cosa?
Aina: Jo volia dir, que es un gust personal, que el cafeé és una mica fluix. Si pogués ser una

mica més fort estaria bé.

Marta (moderadora): Isabel que volies dir.
Isabel: Jo crec que també¢ el PdePa té tant d’exit per I’estética del local perque atrau molt a la

gent també.

Marta (moderadora): Molt bé. I que podria millorar?
Helena: Jo volia dir una cosa, que no sé si ho fan, perd per exemple, no s¢é com donen els
croissants o aquestes coses. Pero si tot el que posen fos més sostenible, per exemple els envasos

o aixi, doncs ja seria un puntazo. Bo, sostenible i barat.

Marta (moderadora): No, crec que no ho fan, no sé.
Claudia: I alguns productes no especificament aquests, pero alguns productes com les torrades
aquestes que fan amb advocat, pa i salmo i tal son molt petits. La veritat que jo augmentaria

quantitat en algunes coses. Com deia el David que els sucs son petits algunes altres coses també.

14. Penses que PdePa hauria d’ampliar les seves franquicies més enlla de la provincia

de Girona? Per queé?

Marta (moderadora): Molt bé. Vale, penses que PdePa hauria d’ampliar les seves franquicies

més enlla de la provincia de Girona?
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Selena: Jo crec que si. Realment aixi ja guanyen diners, perd si I’ampliessin beneficios per
I’empresa si que ho seria, perd a mi ja em va bé que a Blanes ja en tinc un (riu).

David: Jo penso igual que la Selena que son beneficis si poden ampliar més 1 poder expandir-
se més per Catalunya principalment.

Aina: Crec que a Barcelona tiraria bastant aquest tipus de cafeteria. Si a més li afegeixen el
plus del fet que pots estar alla amb 1’ordinador tipus per estudiar per fer treballs i tal doncs és
un puntazo la veritat.

David: Bueno de hecho en Girona yo lo utilizan para eso, cuando vas a Girona hay un montén

de estudiantes con los ordenadores y todo eso asi que en Barcelona seria mas aun.

15. Segueixes a PdePa a les seves xarxes socials? I que et faria falta que t’aportés per

seguir-lo en cas que no ho facis?

Marta (moderadora): Si, si. I ara per ultim, segueixes a PdePa a les xarxes socials? La Claudia
si. Els altres no, no?

Ona: Nosaltres tamb¢, pero perque fem el TFG (riu).

Marta (moderadora): I doncs, ja que no els seguiu, que et faria falta que t’aportés per seguir-
lo en cas que no ho facis? Tots menys Clau. O sigui, que hauria d’oferir PdePa a les xarxes

perque dieu: vale, lo sigo.

Aina: Jo crec que el meu problema ¢és que el tinc al poble llavors no fa falta saber que tenen. Si
visqués fora probablement si necessitaria saber.
Helena: Doncs, saber ofertes tipo no se, “els dimecres els planxats a meitat de preu” o coses

aixi coses d’informaci6 per anar. De “descuentillos”.

Marta (moderadora): Molt bé. Alguna cosa més? Ningli més? Vale, doncs ja s’ha acabat la
dinamica, més o menys ha durat una hora com haviem dit. No s¢ si voleu aportar alguna cosa
més o dir alguna cosa més. Com us heu sentit, si us ha agradat, si no. I aixo, si voleu dir alguna
coseta mes.

Ona (ajudant): Tot lo allo que digueu ens anira molt bé per al TFG.
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Aina: Felicitar-vos per la feina

Claudia: Jo no havia participat mai a cap focus group, perd pensava que era bastant més avorrit
o sigui que algl llencava una pregunta i bueno, ens miravem tots les cares a veure qui
contestava, perd m’ha agradat molt el tema de la ruleta, i que s’ajuntessin les paraules en el
Mentimeter. No, no, us ho heu currat molt.

Helena: Molt guai. Perd ara em menjaria un planxat la veritat. Per culpa vostra tinc aqui
ansietat.

Ona (ajudant): Nosaltres també que estem cada una a un lloc.

Helena: Tant de bo un planxat. A mi també em queda molt lluny.

David: Helena pide a domicilio que ahora los envian.

Helena: Me llega frio.

Ona (ajudant): Heu demanat alguna vegada per a que us arribés a casa? Ara que diu el David

aixo.

David: No es que yo lo vi el otro dia que lo enviaban pero no se si en Blanes lo envia. En Lloret
creo que si perd en Blanes no se si estd puesto ain. Demanaria a domicili si li donen la seguretat
de que li arribara calent.

Selena: Si, pero lo podemos llevar.

David: Eh?

Selena: Que igualmente siempre nos lo llevamos en plan, vas ahi.

David: Ya pero si te lo traen a casa mucho mejor. No hace falta ni que te muevas que hay dias

que... Por qué aparcar donde esta el PdePa en Blanes es complicado, sabes?

Marta (moderadora): Si que tenen. O sigui envien...

David: Pero lo han puesto hace poco no?

Marta (moderadora): Si, crec que si, amb la pandémia.

Estel.la (ajudant): A Lloret de Mar i Girona.

David: Pero en Blanes no. El dia que fuimos ahi solo estaba el de Lloret te dijo el chico.
Estel.la (ajudant): Que no.

Ona (ajudant): Estava a Lloret de Mar i Girona, pero fa poc van ficar Blanes.

Estel.la: Pero yo tampoco lo sabia. Yo les dije: No, no en Blanes no tenéis y me dijeron: Si, si

tenemos.
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David: Pero esta por el Uber Eats?
Estel.la: Si.

Marta (moderadora): Demanarieu online? O sigui delivery?
David: Si me dan la seguridad de que va a llegar caliente si.
Estel.la (ajudant): Pero pagaries un plus més per I’enviament. No et surt a compte.

David: Ya pero no s¢, depende de lo que costara. Que no se enfrie mucho tampoco.

Marta (moderadora): Algu més vol dir alguna cosa? He vist que el Jordi deia que no, que no
demanaria.
Jordi: No, jo no demanaria perque també¢ el PdePa el que comporta és estar a la cafeteria, a la

terrassa, al passeig, chill, no a casa.

Marta (moderadora): Si, si, si. Doncs molt bé. Bueno, us fem una breu explicacio del TFG
perque digueu: Que estem fent aqui parlant del PdePa? Doncs ¢€s perque estem fent el TFG, el
treball de final de carrera de ’empresa PdePa. L hem estudiat en profunditat i doncs ara farem
com uns canvis, una remodelacio de la marca. D’aix0 tracta el nostre TFG i per aixo voliem
saber les vostres opinions per saber qué millorar, com fer-ho i fer que PdePa doncs sigui millor.

I ja esta.

Ona (ajudant): Per exemple dels locals, el logotip canviarieu alguna cosa vosaltres? En
general.

Aina: Jo trobo que esta bé.

David: Yo pienso que también. Que pienso que estdn muy bien y que son acogedores los

locales.

Marta (moderadora): Doncs si no hi ha cap pregunta més.

Ona (ajudant): Podem fer una foto tots junts

Helena: Si.

Ona (ajudant): Poseu que faig una captura de pantalla. Moltes gracies!
Marta (moderadora): Moltes gracies!

Tothom: Adéu!
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Figura 46. Dinamica de grup (Elaboracio propia)

15.2. Transcripcio entrevistes en profunditat

15.2.1. Entrevista oficina PdePa: Director general i responsable de marqueting

Director general (Carles Landa) i responsable de marqueting (Anabel Retamero):

En primer lloc, aquesta entrevista ens sera util per acabar de detallar alguns punts que no hem
pogut trobar a la seva pagina web 1 concretar diferents aspectes de la marca per a tenir una

informaci6é completa, detallada i contrastada sobre tots els aspectes de PdePa.

Per altra banda, per tal de facilitar la transcripcié de I’entrevista amb el dialeg entre la portaveu
i els entrevistats, hem establert una llegenda per introduir quan parla cadascu: C (Carles Landa,
director general), A (Anabel Retamero, responsable de marqueting) i E (Estel-1a Polo, membre

del grup).
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1. Quants empleats té PdePa? Quins carrecs hi ha dintre de PdePa? (organigrama)
C: Hi ha 80 empleats a PdePa i I’organigrama és molt senzill. Hi ha una propietat que és la que
va crear I’empresa que és com l'alma mater de tot que porta basicament 1’operacio, perd porta
també tot el tema d’expansid. Llavors hi ha una Direccié de Recursos Humans que també
assumeix carrec de direccié general que treballa mancomunadament una direccié financera
també que hi ha, i després hi ha una direccié de formacid, producte i qualitat (que ho porta
I’Anabel) 1 després hi ha una persona que porta compres, que és una part molt important del
nostre compte de resultats i una persona que porta més I’administraci6. O sigui, nosaltres
basicament les tres potes amb les quals descarrega tot aixo és: operativa, formacid, persones
(que és el que es veu) i compres. El que no es veu é€s direccio6 financera i administracio.
E: I en aquests 80 estan inclosos tots els carrecs?
C: No, son 80 a les botigues i després la part de staff intern que som 7-8 persones.
E: I ho compteu amb totes les botigues, els 7 establiments?
C: Si, entre els 7 locals que tenim a PdePa.

2. Teniu accionistes o socis? Si la resposta és afirmativa, quins?

Bé, aixo ’empresa és una empresa basicament familiar.
b

3. Quin tipus de consumidors teniu? Hi ha una franja d’edat o tipus de consumidor

recurrent? Explica-ho.

A: Dones (riu). Dones de 25 o aixi, pero al final hi ha de tot. Perd si que diguem que el, target

la majoria sén dones i joves entre 20-30 anys.

E: Quan vaig anar ahir a preguntar a I’Alba em va dir que potser ells tenen un consumidor més

jove (blanes) o potser aqui més gran perque esta enfocat al forn de pa.
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A: Cada botiga, cada establiment té cm un tipus de client diferent. Si vas a Jaume primer soén
gent més gran, oficinistes. Si vas a Barnés un divendres a la tarda o un dissabte son més
adolescents. Igual que a Blanes a la tarda. Pero al mati canvia totalment la botiga i és una franja
d’edat que varia molt, que potser és I’avia que va a comprar al mercat, la noia que treballa a la

botiga del costat. Va variant durant tot el dia, pero si que podem dir que...
C: Jo afegiria que ¢€s evident que el public més important o el més majori, s un public femeni
d’aquesta franja d’edat entre 20 i 35 anys, estariem d’acord, perd que és molt heterogeni el
public de PdePa. Van des dels avis amb els néts, avis i avies soles amb les amigues, gent jove
que va amb la colla, mares i pares que van amb els seus fills, families que el cap de setmana
van senceres a passar una estona perque interactuen amb una altra familia i vénen a prendre
alguna cosa.
A: Si, si, és molt diferent.
C: Vénen a prendre qualsevol cosa, llavors jo destacaria I’heterogeneitat.

4. Quins proveidors teniu?
A: Pua! Tenim uns quants
C: El proveidor més important, bé dos proveidors més importants, perqué surt a la publicitat
dels uniformes és Tupinamba, que ¢és la nostra proveidora de cafe. Llavors el nostre proveidor
de cafe és Tupinamba, tenim molt bona relacié amb ells i estem molt aguts, i després obviament

amb tot el tema de pastisseria i aix0 tenim mil proveidors.

5. Ara que teniu conveni amb Glovo i LaCompra, teniu pensat col-laborar amb més

empreses d’enviament a domicili?

A: Fem Glovo, Uber Eats i LaCompra.

C: Uber a Blanes.
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E: Clar, jo no ho sabia.

A: I de fet Uber és I’tinic que treballa a Blanes. Ara aqui a Lloret estem posant a veure com va

el servei a domicili, perd només estem comengant de prova pilot aqui a Lloret.

E: Servei a domicili en moto?

Senyora: Si, propi.

E: O sigui de moment...

Senyora: Si d’aquests de botiga online, de e-commerce, esta la nostra web propia, LaCompra,

Glovo 1 Uber Eats.

6. A la web hem observat que hi ha servei de catering, pero també parla de lunch

break, qué és?
A: Com a catering, és que a dins de catering hi ha moltes coses que engloba. O sigui des d’anar
a un festival de Som de Mar i organitzar tot el que és la restauracio, el catering dels vips i tot
aix0. Després anar a esdeveniments i parar taula, la cafetera, la safata... és molt personalitzat.
I dins d’aix0, el Lunch Break simplement és com un mend. També esta Coffe Break, depén del
que tu vulguis. Si vols dinar doncs agafaras el Lunch Break, vull dir que el que porta és ...
E: Un menu que pots demanar per al catering.
A: Exacte.

E: Si vols enfocar-ho més a dinar, esmorzar...

A: Exacte, Es com un ment al final. Es el: Yo quiero un menti Mcpollo, doncs aquest. Lunch

Break el que esta posat és minim tantes persones, i 8 euros per persones, no recordo.
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E: Aquesta pregunta els ha sorgit fent tot dels productes, perque vaig veure, vaig entrar i ho han

posat tot, ocupa no sé¢ quantes pagines, perque planxats...

A: Si, hi ha moltissimes coses. Hi ha molts productes.

C: Home, si que us he de dir una cosa. Només si vosaltres voleu. Si heu fet recerca sobre

nosaltres, quan ho tingueu fet, volem el treball. Perque a vegades podeu aportar coses...

7. Col‘laboreu amb algun influencer?

A: No. De moment no. Si que s’han posat en contacte per fer col-laboracions, perd no hem
acabat de, directament no. L’inic que es va fer amb una influencer, perd va ser a través de
LaCompra que si que van agafar una amanida de PdePa i... bé va ser més: ho he comprat a
LaCompra i dins de la compra hi ha tot aixo... Pero aixo d’un contracte de foodlovers i fes aixo,

no.

E: A mi tampoc em sonava. Perque per exemple, ara ha sortit una empresa que es diu De Vicio,

que és d’hamburgueses. Que ho fan tot a partir de influencers 1 ni tan sols tenen local.

A: Aix0 se li diu, cocinas fantasmas. Empreses que no tenen local.

8. Quins valors té la marca? Defineix la marca amb 5 valors.

C: Evidentment hi ha un valor que és clarissim. Excel-l1éncia. Alld que fem ho volem fer bé. No
val qualsevol cosa. No és obrir ’espai i que vinguin. El que volem és que quan la gent vingui
es trobi a gust, que es trobi amb un espai net, que es trobi amb un espai on hi ha aquest plus, on
et sentis ben tractar, on el servei sigui a taula. No allo tant barceloni de reculls i m’ho emporto.
No. Es aquest sentiment. Hi ha un valor molt important entre la companyia que es trasllada des
de la primera persona fins a 1’ultima que és el valor de la humanitat, o sigui som persones. |
aqui si que hi ha un esfor¢ molt gran amb tot el tema d'igualtat afectiva entre sexes i tot el tema
que esta ara molt de moda. Pero aixo també existeix a la companyia, esta plenament integrat

des de I’inici. Tenim més del 60% de les persones que treballen a la companyia sén dones. I ho
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tenim molt impregnat. I el valor huma en el sentit de la conciliacid de les persones i d’entendre
que som persones i no som maquines. Evidentment aquests dos valors son dos valors molt
irrenunciables de la companyia. S6n molt clars, 1 son molt importants. Evidentment, també ens
interessa, hi ha un valor que també el tenim bastant clar que €s 1’anticipaci6 a les tendéncies
que hi hagi de mercat. Hem d’estar molt a l'aguait de les coses que vagin sortint, de les
tendéncies que vagin sortint i de sorprendre els nostres clients amb nous productes. També seria

un altre valor, pero els dos més importants son els dos que t’he dit.

9. Quins son els vostres maxims competidors teniu?

A: El fet de servei a taula, aixo és una diferenciacio diferent de la resta.

C: B¢, evidentment qualsevol espai de restauracidé que hi hagi al voltant no deixa de ser un
competidor perque la gent pot escollir si va aquests o va a tu, pero nosaltres i és un concepte
que €s un valor que moltes vegades no ho tenim molt documentat. Perd intentem anar a la
nostra, vull dir, que intentem tenir una manera d’actuar propia i no estar tan preocupats sobre
si els altres fan o deixen de fer. Evidentment estem a un mercat competitiu, hem d’estar atents
al que faci la competéncia, hem d’estar atents a totes les tendéncies que hi ha, perd nosaltres
per exemple amb els confinaments també ha sigut, b€, tu ho has vist a Blanes, hem intentat,
hem obert cada dia, totes les hores. Amb les limitacions que hi ha i bé, anem a veure-les venir.
En aquest sentit nosaltres intentem tenir el nostre propi discurs i intentem vetllar per la nostra
empresa. Al final el que és important és la marca bé bueno aixo comentaveu ara una miqueta.
La marca, la marca que transmet? Transmet moltes coses. La marca transmet calidesa, transmet
un lloc on estar segurs. B¢, si preguntéssim a la gent seria aixo el que respondrien, no? Un tracte
raonable, entenc que sigui el millor possible, que estiguin segurs, que no sigui un lloc ni molt

car ni molt economic, o sigui un lloc mig on t’has de sentir a gust.

E: Jo els hi vaig dir que hem de fer competidors directes i indirectes. Cada local té els seus
competidors depén de la zona. Potser a Girona, no sé¢ les cafeteries que hi ha a prop, pero a
PdePa si veus que esta molt ple i no trobes taula doncs te’n vas a la del costat, no sé, a prendre

un café si no t’importa en aquell moment, perd tu vas directament primer a PdePa. Pero clar,
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llavors no sabiem que¢ ficar. Jo tots aquests establiments tipus cafeteries els ficaria com

indirecte, perd no sabiem si potser tenieu un principal.

A: No, mai hem entrat en tot aixo.

C: Els classics, Granier i 365 pero son una altra cosa.

A: Per0 aquests els consideravem més al principi, perqué anavem més a vendre pa. Pero ara,
ens hem donat conte que no és el nostre fi, sind que ¢s més Coffe Bakery. Hem anat canviant,
hem anat evolucionant la marca fins ara. No tant a despatxar pa tipus fleca.

E: Clar per mi PdePa no és tant fleca. Llavors em van dir: posem doncs Granier i El Fornet
d’indirectes i1 fiquem de cada local de PdePa de directes, per exemple, a Blanes el PdePa esta al
costat del Tresquarts... Llavors serien més directes les que estan al costat que les marques grans.

C 1 A: Si, jo ho veig correcte, aquesta reflexio.

C: Pero el que si que no entenem, és que hi ha moltissima gent que queda directament al PdePa.

“On quedem? Quedem al PdePa a les 5”.

E: Si (riu).

C i A: Es un punt de trobada.

A: Al final també és el que es volia des d’un principi que PdePa fos un punt de trobada perque

la gent es reuneixi amb els amics, la familia.

10. Feu publicitat a algun lloc? (exterior en cartells o pancartes, follets, etc.)

A: La publicitat esta a les xarxes socials.

C: La nostra inversi6 principal €s tindre en nomina a una persona que es dedica a tot el tema de

disseny cap a les nostres botigues com per a 1’exterior i la inversié que fem amb la nostra
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empresa de comunicacié. Creiem que €és imprescindible tot el nostre posicionament a xarxes

socials que basicament és Instagram.

A: Si, Facebook i Instagram.

C: Pero el basic és Instagram. Aqui és on veiem la repercussio que té a les xarxes. O sigui el

posicionament aquest té un cost, una despesa, pero I’assumim perfectament.

E: Si, perque publicitat aixi jo no he vist, cartells, etc.

A: Hem fet alguna marquesina quan Jaume I, pero va ser un temps. I que no, no ¢és una cosa

habitual a PdePa.

C: Inclus des de la part de geréncia es desaconsellaria totalment perque el posicionament que
hi ha ara és 1’adequat, o sigui sabem que el nostre public ja ens troba a les nostres xarxes, és un
contacte amb la nostra comunitat potent, arriben els missatges, nosaltres veiem que quan fem
coses la gent interactua i aixo el que hem de fer és fer-lo créixer. Creiem que ficar un anunci en
un mupi no ens aporta res. I aniria molt amb la linia del que deies tu, que preguntaves dels
influencers... Em refereixo que hi ha una nova manera de dirigir-se a la teva comunitat i
evidentment tot estd canviant bastant de pressa i potser és més important, jo que s¢, €s un

exemple, que la persona X es recomani que no ficar un rétol alla a Blanes que no serveix.

A: El que fem ¢és intentar que si fem a domicili no de fer doncs cartellets i ficar-los a les xarxes

socials, perque aixo és el que al final és publicitat gratuita i és el que més funciona actualment.

11. Que us diferencia de la resta de marques competidores?

A: Tot el que hem estat al parlant al final.
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12. Heu fet modificacions al logotip?

A: Bua! Hi ha moltes eh! Primer el de Coffee Bakery quan es va obrir no hi era. El logotip era
PdePa amb nom, pero es va posar el gra de café amb I’espiga. Els primers, els davantals que
portavem primer eren amb el gra de café i 1’espiga, els colors eren grocs i negres i tot va
canviant. Llavors no anem cap a fleca sind que anem més a cafeteria i vam afegir el de Coffee
Bakery. La gamma de colors també s'ha retocat. SOn més marrons, no tant el groc aquest. I cada

botiga és un pas més.

C: Quan fas I’expansid, la imatge d’aquella botiga, 1’ultima ¢és com si diguéssim com si fos
I’altima versio, perque hi ha moltes vegades que no et pots permetre canviar coses de les altres
botigues per la despesa que implica. Doncs llavors si que és veritat que hem de fer un esforg
d'homogeneitzacio.

A: Si, vam comengar pell Rieral incorporant algunes coses noves de la resta de botigues i de
mica en mica anar donant el toc... Perd tampoc, el logotip de moment es quedara aixi.

E: I aquest logotip que veig aqui? Que és groc i marrd?

A: Aquesta botiga d’aqui va ser la primera.

E: De totes?

A: De totes.

E: 2011 m’han dit...

C:2014.

C: Ha canviat moltissim. Del primer fins ara, ha canviat. Es que del primer any al segon ja va

haver-hi un canvi.

E: I colors sempre marronets... El groc.
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A: El groc va fora. No pega ni con cola (iu). Es beix, que si li canvies el Pantone una lletra es

fa groc (riu).

15.2.2.  Entrevista consumidors

Aquestes entrevistes als consumidors de PdePa ens donaran molt joc a ’hora d’acabar de
completar-los amb els resultats de les enquestes, i per tenir informacions més detallades 1
completes dels consumidors de la marca. Aprofitarem aquestes dues entrevistes per aprofundir

en alguns dels aspectes que trobem més importants i dels quals volem obtenir més informacio.

15.2.2.1. Entrevista consumidor 1

Nom: Claudia Masoni
Edat: 22 anys
Ocupacio: Estudiant de Turisme

Lloc de residéncia: Blanes

Introduccid a la marca:

1. Com vas coneixer PdePa? Des de quan coneixes ’empresa?
Doncs concretament el vaig coneixer perque van obrir a Lloret de Mar, i vaig comengar a anar-
hi amb els meus amics alla, fa aproximadament uns 5 anys. I com més tard van obrir un nou
local a Blanes, actualment vaig al d’aqui i no al de Lloret de Mar.

2. Que és per tu PdePa?

Per mi PdePa, és el lloc per anar a berenar. Posat que en lloc de prendre només un café doncs,

tenen creps, gofres... Una gran varietat de productes, 1 aixo ¢és el que m’agrada.
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3. Quan et diuen PdePa, qué és el primer que et ve a la ment?

El primer que em ve a la ment si em diuen la paraula PdePa, és una crep, concretament el sabor

de Kinder Bueno®.

4. Com definiries PdePa en tres paraules?

Si m’he de quedar en definir PdePa en tres paraules: original, juvenil i qualitat.

5. En quin moment del dia penses a anar a PdePa?

Bé com bé he dit abans, el moment amb el qual relaciono PdePa seria a 1’hora de berenar,

concretament cap a les 17:00 o 18:00 h de la tarda.

6. Quins son els punts positius de PdePa?

Personalment penso que un dels punts positius de ’empresa a destacar seria la relacié qualitat-
preu, posat que no és car, per tot el que t’ofereixen. A més que considero que és un lloc

acollidor, en el que presenten tot molt bé.

7. Quins son els punts negatius de PdePa?

Ui, els punts negatius, bona pregunta... Penso que intenten fer moltes coses, posat que ara fan
esmorzars, pero a la vegada també fan dinars o berenars. Aixi que en fer tantes coses no ho fan
del tot bé. Per exemple, quan jo vaig algun cop a esmorzar, el salm6 no acaba d’estar en les
condicions que hauria d’estar-hi, podriem dir que esta una mica “pocho”. No sé si “pocho” seria
la paraula adequada, pero al final vull dir que no acaba de tenir un bon sabor. Volen tenir massa

producte i se’ls hi escapa una mica de les mans.

Penso que igual seria millor centrar-se en menys coses perd més ben fetes, que no arribar a tot

arreu pero arribar-hi malament. Intenten tenir tanta cosa, que aixo redueix una mica la qualitat.
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Producte:

8. Quin producte consumeixes més a PdePa?

A una altra pregunta anterior ja n’he fet referéncia, perd basicament el producte que més

consumeixo quan vaig a PdePa ¢és la crep de Kinder Bueno®.

9. Quin creus que és el producte estrella de PdePa?

Probablement penso que en general serien les creps. Pero ara pensant més, podria ser que el

producte estrella com a tal fossin els planxats, no havia caigut.

10. Creus que la gran varietat de productes és un punt negatiu o, en canvi, incentiva

més el consum?

De primera ma incentiva el consum, perque hi ha gent que no pensa a anar a dinar al PdePa.
Pero igual ho proves un dia, no t’agrada i ja no tornaras mai més. Aixi que diria que de primera
ma incentiva, a la llarga és un punt negatiu, que fa que la qualitat dels seus productes es redueixi.
Si que diria que els dinars de PdePa son diferents, posat que intenten posar-li aixi com un toc
healthy. Pero jo si fos ells, intentaria reduir una mica la carta dels productes, d’aquesta manera
millorar la qualitat en els productes de més exit de I’empresa.

Consumidor:

11. Quin tipus de consumidor creus que és el més fidel a PdePa? Per que?

Segurament serien els joves d’entre 18 a 25 anys. Perque és un local que esta bastant de moda,

tant a Blanes com a Lloret de Mar. I ja saps, la gent de la nostra edat, anem on va tothom (riu).

Concretament una mica en el génere penso que hi van més dones que homes.

235



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

12. Creus que els consumidors prefereixen esperar per seure a taula que anar a una

altra cafeteria? Per queé?
Si, si que ho crec. Perque aqui a Blanes, a Lloret de Mar o a Girona no ho conec tant, pero aqui
no hi ha tants bars on ofereixin el mateix que a PdePa. Aixi que no pots dir: anem a un altre a
menjar una crep, perqué no hi ha tanta competéncia. O anem a un altre a menjar un planxat,
perqué crec que planxats no en fan gairebé enlloc. Llavors si, la gent espera per estar a PdePa.
Locals:

13. Com definiries els locals de PdePa?

Els definiria com a locals nets, amples, €s a dir, amb for¢a espai i amb una gran estética, a més

de ser acollidors com he dit abans i for¢a bonics.

14. Que els fa diferents respecte als de la competéncia?
Diria que el que fa diferent dels locals de PdePa amb els de la competéncia segurament podria
ser I’estética. Posat que per exemple les parets estan plenes d'imatges dels productes. O la barra,
com disposen els productes és molt atractiva.

15. Queé opines del servei de PdePa? (Cambrers, neteja, etc.)

Bé, en general t’atenen molt bé, sén molt amables tots. Obviament poden tenir un dia puntual

en el qual estiguin bordes pero en general no.

15.2.2.2. Entrevista consumidor 2

Aquestes entrevistes als consumidors de PdePa ens donaran molt joc a ’hora d’acabar de
completar-los amb els resultats de les enquestes, i per tenir informacions més detallades 1
completes dels consumidors de la marca. Aprofitarem aquestes dues entrevistes per aprofundir

en alguns dels aspectes que trobem més importants i dels quals volem obtenir més informacio.
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Per altra banda, per tal de facilitar la transcripci6 de I’entrevista amb el dialeg entre la portaveu
i els entrevistats, hem establert una llegenda per introduir quan parla cadasct: G (Gloria Agudo,

consumidora de PdePa Blanes) i E (Estel-1a Polo, membre del grup).

Nom: Gloria Agudo Romén
Edat: 45 anys
Ocupacio: Treballadora social

Lloc de residéncia: Blanes

Introduccid a la marca:

1. Com vas coneixer PdePa? Des de quan coneixes ’empresa?

G: Lo conozco a través de las amistades porque voy con ellas. Y hace... Tres o cuatro afios

aproximadamente.

E: ;Pero aqui en Blanes? En Blanes esta hace menos.

G: (Hace menos? ;Y donde estaba?

E: En Lloret de Mar.

G: Pues si, si, si. Yo creo que a Lloret de Mar he ido, lo debi conocer alli. Porque en Blanes,

antes era otra, era el mismo sitio, pero tenia otro nombre.

E: (Entonces no estas segura si fuiste a Lloret de Mar no? A lo mejor fue desde que aterrd en

Blanes...

G: Sisi, tres afios, los tres que lleva PdePa en Blanes.
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2. Que és per tu PdePa?

G: (Para mi realmente? Un lugar de ocio al que voy con mis amigas, para tomar café y ponernos

al dia principalmente.

E: Muy bien, muy bien.

3. Quan et diuen PdePa, qué és el primer que et ve a la ment?

G: Un croissant basicamente.

4. Com definiries PdePa en tres paraules?

G: Buena, asequible y correcta. Los tres aspectos en términos generales, trabajadores, el sitio

en si, el local, todo lo podria englobar en esas tres palabras.

5. En quin moment del dia penses a anar a PdePa?
G: Segun la estacion del afio. Podriamos decir que en invierno por la mafiana para desayunar
con un café. Y en verano, por la tarde, porque tienen unas bebidas de jengibre en helado que
estan muy buenas. Entonces me gustan.
E: Muy bien, es que estas cosas, la gente de mi edad, por ejemplo, no lo tenemos presente.
Siempre vamos por las tipicas cosas de chocolate. No valoramos a lo mejor todos los productos

con los que cuenta PdePa.

G: jClaro!
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6. Quins son els punts positius de PdePa?
G: La calidad de la bolleria, al menos a mi es una de las cosas que mas valoro y a la vez mas
me gusta. La ubicacidon y por ahora, el personal. Puesto que yo personalmente no he tenido
nunca ningun problema con ellos.

7. Quins son els punts negatius de PdePa?

G: Sin la Covid-19 que es pequefio, y con la Covid-19 que realmente no puedes disfrutar del

sitio, porque no puedes estar mucho tiempo alli. Y eso esta claro que te condiciona.

E: Claro, ahora igualmente, es para llevar y te lo tomas ti donde quieres.

G: Bueno por la mafiana he ido, pero claro, entras a las 9:00h y a las 9:20h ya te estan diciendo:

“Me sabe muy mal, me sabe muy mal, pero tenemos que ir recogiendo”. Entonces claro limita...

E: Yo fui a las 8:00h el otro dia, y si que es lo que dices tu...

Producte:

8. Quin producte consumeixes més a PdePa?

G: Sin dudarlo el producto que mas consumo son los cortados.

E: (Y si tuvieras que elegir un producto que fuera de comida?

G: De comida, croissants.

E: ;Pero los normales dices no? ;No los planchados?

G: Normales, normales. El integral, o el de chocolate.
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E: Es lo que te digo, que queremos ver esta diferencia. Porque los jovenes consumimos mas
otro tipo de productos, como por ejemplo los planchados, creps. Y vosotros consumis mas packs

con café y bocadillo...

G: Para mi PdePa, como lo tengo asociado al ocio. Tener un momento de ocio, es un momento
dulce, es el momento de croissant, de comer alguna guarreria... O también alguno de estos
croissants pequefios de chocolate. Entonces lo tengo asociado asi, no es un sitio al que yo vaya

a desayunar.

9. Quin creus que és el producte estrella de PdePa?
G: No lo sé... Alli todo el mundo habla de las crepes, cuando he ido con gente joven. Las crepes
que estan buenisimos. O unos productos que los hacen en verano, pero no sé como se llama,
que es bebido...

E: Es que yo ya te digo, siempre voy para lo mismo, es una tradicion casi. ; Te refieres a shakes?

G: Con la gente con la que yo me relaciono somos mas de cafés o cafés con leche, cortados...

Entonces para mi no es que sea un producto estrella, sino que es lo que consumo.

10. Creus que la gran varietat de productes és un punt negatiu o, en canvi, incentiva

més el consum?

E: Porque hemos visto, con anteriores entrevistas, que en Blanes a lo mejor no tienen tanta
variedad, pero cuentan también con pizzas o ensaladas entre otros productos. Ademas de
tostadas con aguacate, salmon, bolleria, bocadillos, crepes, gofres... ;Crees que abarcar tanto

es negativo?

G: No. En Blanes a lo mejor si que lo veria negativo, por el espacio. Puesto que sigo pensando

que es un local muy pequeio.
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E: Sisi, por eso no pueden tenerlo todo. Nos comentaron que cada encargado de tienda escoge
los productos que quiere tener a disposicion de los clientes, en funcidon de cuéles son los que

mas se consumen en cada tienda.

G: Entonces es un lugar, que, si tuviera mucho producto, seria algo negativo, porque no les
daria lugar a tener mas variedad de clientela, puesto que no tienen espacio donde ubicarlos. La
terraza no es demasiado grande, aunque ahora la han ampliado un poco. Pero dentro, el espacio

es muy pequeno.

E: Si.

G: Si tuvieran este tipo de producto en positivo, seria mas para que fuera un local mas grande
en el que dijeras pues hago merienda-cena: me como una pizza, por ejemplo. Pero ahora mismo
el lugar en el que esté, no lo veo. Pero es verdad, que cuando ves el mostrador de la comida,
por la manana, dices: “Ahh, pues me comeria un croissant, una ensaimada...”. Tienen diferentes

cosas para escoger, eso si que es positivo, y lo tienen bien puesto, bien presentado...
Consumidor:

11. Quin tipus de consumidor creus que és el més fidel a PdePa? Per que?
G: Desde mi punto de vista, en los horarios en los que yo voy, es gente de mi estilo y edad mas
o menos. Mas mamas que, o bien han dejado a los nifios en el colegio o en las extraescolares o
los tienen colocados y se sientan a merendar con sus amigas.
E: Pero eso porque es a primera hora de la tarde, pero si vas mas tardes son mas jovenes. Ahora
a lo mejor no, porque oscurece antes y solo es take away, pero alguna vez he ido antes con mi
padre y si que he visto otro tipo de publico, como el que dices ti, mamas con carritos y nifios.

Pero si voy un poco mas tarde es todo de gente joven.

G: Si, es que yo creo que el PdePa tiene diferentes franjas horarias, no establecidas de gente

que va a consumir.
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E: Sino, dependiendo de la vida de cada uno. Por ejemplo, por las mafianas es mas gente mayor.

G: Si, gente mayor que sale a pasear. Ademas, la ubicacion que tienen, que vas por el Paseo del
Mar, y dices: “Pues me voy a tomar un café”. Normalmente por lo que yo veo es mas gente de
mi edad. Menos en verano, que me junto con gente mas joven y si que es verdad que he ido a
horarios mas de tarde, sobre las 18:00-19:00h, para hacer una merienda. Pero cabe decir, que
yo no he comido lo que ellos, que estaban consumiendo planchados o gofres, por ejemplo. He

ido con gente de Bendita Locura.

12. Creus que els consumidors prefereixen esperar per seure a taula que anar a una

altra cafeteria? Per queé?

G: Ostras, no lo sé. Yo creo que si. Yo personalmente me espero.

E: Yo también. Si vienes diciendo, voy al PdePa, te esperas. ;Y porqué crees que pasa eso?

G: Creo que por el tipo de cafeterias que tenemos en Blanes, ;no? Tampoco tenemos otros

sitios, donde te vas, ;aun 1’ Activa? (8:30 aprox.) No tienen nada que ver, eso es de otra manera.
E: El ambiente también ha cambiado.

G: El tipo de cafeterias que hay asi, como Garnier o el que tienes mas debajo de PdePa, que se
llama Casa Oliveras. Si tengo que esperar en Casa Oliveras me voy. Si tengo que esperar en

PdePa, espero.

E: Han creado como este enganche. Al final si quieres ir alli vas alli y terminas esperando para

sentarte o para que te sirvan... Te esperas y no pasa nada.
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Locals:

13. Com definiries els locals de PdePa?

G: La decoracion me gusta. La distribucion de los colores, la decoracion, el bafio, todo eso, es
un sitio que a mi me gusta. La decoracion si. Pero sigo pensando, como he dicho, que es un
lugar muy de transito, porque ese pasillo tan estrecho y largo, con dos mesas aqui, que es como
mas intimo, pero no es intimo, y si ya sois cuatro estorbas... Y luego las mesas que hay son tan

pocas, que es un sitio poco aprovechado para mi punto de vista, ... Desde mi punto de vista.

E: A lo mejor este de aqui de Blanes es asi, pero los de Lloret de Mar y Girona que tienen varios

a lo mejor son diferentes. Y este nos ha tocado asi...

G: Pero esta claro, tiene la terraza, que en verano gana. Lo que si que es verdad, que la terraza
es muy simple. Son sillas. Y las mesas de hierro, muy normales, no tienen nada mas. No es una
terraza como la de la Caseta que llama mas la atencion. No lo tienen enfocado como para

terraza, lo tienen enfocado como cafeteria.

14. Que els fa diferents respecte als de la competéncia?

G: Para mi, de los tres sitios: Granier, I’ Activa y PdePa, si te digo la verdad seria: “La luz que
irradia”. Tu entras, y dentro de que es pequefio, tiene mucha claridad. Entonces es un lugar en
el que estas comodas si o si. La decoracion la tienen muy montada para que estés tranquila,

relajada, ...

E: ;Mas acogedor no?

G: Si, exacto. Los otros sitios que hay asi en Blanes, han montado el negocio, pero no han
tenido en cuenta el momento en el que el cliente se sienta alli o como pasa el tiempo. No tiene

nada que ver. Es un sitio en el que ti te quedarias alli toda la mafiana trabajando con el

ordenador, y con un batido, por ejemplo.
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E: Porque si que es verdad, que los otros sitios, tienen pan, pero estan muy centrados en mas:
“Toma y vete”. Y el PdePa, aun teniendo de todo, tiene presente que estés bien y que pases un

rato agradable con sus productos y la compaiiia.

15. Qué opines del servei de PdePa? (Cambrers, neteja, etc.)

G: La limpieza es buena, el servicio es bueno. A veces se estresan, pero bueno, como en todos
sitios, es normal... Pero nunca he tenido un problema. No es un sitio en el que haya dicho: “No

vuelvo mas por el trato”.

15.2.3. Entrevista treballador

Utilitzarem aquesta entrevista a un treballador o treballadora de PdePa per a focalitzar-nos
sobretot en els valors de la marca i dels seus treballadors, ja que aquests son la cara visible de
I’empresa i ens interessa també saber la seva opini6 sobre la marca i diferents aspectes sobre

els quals ens poden donar un altre punt de vista.

Per altra banda, per tal de facilitar la transcripci6 de I’entrevista amb el dialeg entre la portaveu
i I’entrevistada, hem establert una llegenda per introduir quan parla cadasct: A (Alba Parrefio,

encarregada de PdePa Blanes) i E (Estel-la Polo, membre del grup).

Nom: Alba
Edat: 28 anys
Ocupacié: Encarregada PdePa Blanes

Lloc de residéncia: Blanes

Introduccid a la marca:

1. Quanicom vas comencar a PdePa? (Procés de seleccid)

A: Empecé hace dos afios y no tenia ninguna idea de que esto existia. Nunca habia venido a

ninguna tienda de PdePa. Porque claro, si alguna vez voy a tomar café es por aqui en Blanes y

244



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

esto estaba solo en Lloret de Mar. Y a través de un amigo que me coment6: Alli estdn buscando
gente, ya que van a abrir un nuevo local. Mandé el curriculum y me llamaron. Pero ya te digo,

de primeras no tenia idea de lo que iba.

2. Que és per tu PdePa?

A: (A dia de hoy? Aunque suene cursi, es como una segunda familia. ;Sabes? No es como un

trabajo cualquiera, es algo que forma parte de mi vida, pero mas intenso.

3. Com definiries PdePa en tres paraules?

A: Es una empresa muy humana. Muy cercana al trabajador, puesto que hacemos mucha pifia.
Y, ademas, es una tienda que innova mucho, no es siempre lo mismo. Llevo aqui dos afios, y
esto va cambiando constantemente, van afiadiendo cosas, quitando otras, estan muy al dia. Muy

pendiente de todo.
E: Te diré que estas palabras nos van perfectas, puesto que es muy parecido a lo que nos dijo
Carles en la entrevista que le realizamos dias atras. El también hizo referencia a la humanidad,
y a la labor de equipo y cohesion que hay.

4. Quins valors es demanen als treballadors de PdePa?
A: Sobre todo hacer equipo, porque piensa que aqui no son tiendas donde estan los jefes
siempre. Estamos las encargadas de tienda, y tener que encargarte de tanto personal es bastante
complicado si la gente no pone de su parte, no sale. Por suerte, te podria decir que la gente que
estd muy involucrada, por lo menos aqui en esta tienda.

E: Que también a lo mejor les gusta al final.

A: A veces es su dia de fiesta y se pasan por aqui. ;Sabes lo que te quiero decir? Se podria decir

que hemos hecho como pifia, union.
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E: Ademas sois de edades bastante diferentes y es guay que la cohesion aun asi sea buena.

5. Com és un dia de treball a PdePa?

A: Un dia normal sin estar en cuarentena ni nada, es a full. No tengo otra palabra para

describirtelo. Es a full, desde las 6:00 de la mafiana que entramos hasta las 21:00 que nos vamos.
E: A las 6:00 de la mafiana, claro, porque tiene todo lo que engloba al sector de la panaderia.
A: Exacto, trabajamos mucho la verdad que si.

6. Canviaries algun aspecte de PdPa? (Productes, locals, etc).
A: Elunico aspecto que cambiaria es el madrugdn jajajaja, por lo demas creo que funciona muy
bien tal y como esta. Es que no se me ocurre nada para cambiar a mejor. Porque lo que te digo,
porque como siempre hay gente que esté ocupada de que este negocio vaya bien, de colocar
cada cosa, de pensar en innovar, de que nosotros y los clientes estemos bien.
E: Claro, ya lo cuidan ellos para no tener que estar pendientes de mejorar o cambiar alguno de
los aspectos de PdePa. Es que nosotros, nuestros amigos, vivimos enamorados de PdePa.
Porque hasta mi madre decia, yo voy a abrir uno en Blanes, y justo a los tres meses se abrid
este. Es que nos encantaba, pero siempre ibamos a Lloret de Mar y era como: Jo, pueden abrir
uno en Blanes ya. Y luego me enteré de que también hay en Gerona.
Producte:

7. Quin és el producte que més es consumeix a PdePa?
A: El planchado de comida y de bebida el café. El planchado es el producto estrella en general.

Aqui lo que sale mucho es la crepe y el gofre. Cada tienda tiene sus productos que salen mas.

Por ejemplo, aqui en Blanes por lo menos es: la crepe, el gofre y los planchados.
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E: Hemos empezado a enviar encuestas a consumidores de PdePa, y yo pensaba que en producto
estrella contestarian planchados, porque yo por ejemplo siempre escojo planchados. Pero
también me ha sorprendido que hay mucha gente que nos dice: gofres. Y yo, por ejemplo, nunca
he comido aqui gofres, crepes si, pero gofres no. Pero para mi son los planchados siempre que

vengo.

A: Los gofres estdn muy buenos. Pero si, el planchado es algo muy basico. Porque es con un

croissant, lo abres, lo complementas y lo calientas.

E: Pero como no lo hacen en muchos sitios, sorprende més que otros productos.

8. Creus que la gran varietat de productes és un punt negatiu o, en canvi, incentiva

més el consum?

A: ;Sabes que pasa? Que nos dan la libertad. Por ejemplo, yo aqui no tengo los mismos
productos que por ejemplo pueden tener en Gerona. En Gerona depende de donde tienen pizzas
y aqui yo no tengo pizzas. Entonces, lo bueno que nos da la empresa, es que como encargadas
de la tienda nos dan plena libertad para decir: No mira, este producto a mi no me gusta, no me
sale y no lo quiero. Es decir, no es una tienda que debas tener todos los productos porque lo
tienes en la carta. Si tuviéramos todo no tendriamos espacio, tantos productos, no tenemos

donde guardarlos tampoco. Entonces, cada encargada decide qué productos quiere.

E: Yo ensaladas si que sabia, pero pizzas no. También aqui es mas desayunos...
A: Aqui la faena no es tanto al medio dia, sino que es por la mafiana y por la tarde. Al mediodia
aprovechas para cargar o limpiar, por ejemplo. Por eso te digo, hay faena todo el dia, pero cada

espacio del dia estd ocupado por diferentes cosas.

E: Entonces las cartas entre las diferentes franquicias son distintas. Aqui en Blanes no me suena

haber visto pizzas.

A: Es la misma en todos lados. Por ejemplo, si pones aqui el codigo QR si que salen, pero en

la fisica las pizzas alin no estan puestas. Las cartas las van cambiando, y atin no se ha afiadido
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este producto en la version de papel. Porque las cartas las cambiaron y hay que actualizarlas,
pero con el rollo del cierre va todo mas lento.
E: Ademds también me dijeron en Lloret que lo van haciendo todo poco a poco. Es mucho

dinero.
A:Y son cosas que ahora mismo en la situacion en la que nos encontramos no corren prisa.
Porque cartas fisicas tampoco tenemos puestas, y en el cddigo QR si que salen las
actualizaciones.
Consumidor:

9. Quin tipus de consumidor té PdePa?
A: Varia mucho si hablamos del de la mafana al de la tarde. Por la mafiana mas gente viene del
banco, que baja a hacer recados, la gente que trabaja en las tiendas. Es decir, vienen a desayunar
y se van, podriamos decir que es mas un consumo rapido. Y por la tarde, viene un montén de
gente joven, también viene gente mayor, pero los que mas vienen sin duda son los jovenes.
E: Es que por la mafiana nosotros estamos durmiendo jajajaja.
A: Pero es diferente, por la mafiana es mas gente que viene a trabajar, a hacer recados, y a por
la compra al mercado que lo tenemos aqui enfrente. Y por la tarde es todo gente joven. Por eso
por la tarde casi siempre vendemos mas crepes, gofres y planchados. Por la mafiana hay mas
desayunos, packs y cosas asi.

E: /Y es mas consumidor femenino o masculino?

A: Igual. Hay mucha variedad. Igual vienen tres chicos solos a merendar y luego vienen 5

chicas. O grupos mixtos. Yo te diria que es igual.
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10. En quin moment del dia hi ha més confuéncia de gent?

A: Cuando podiamos estar abiertos era por la tarde, porque por la tarde se pone todo a petar. Y
grupos mas grandes. Porque es lo que te digo, la gente por la mafiana desayuna y se va. Hay
mucho movimiento en general. Pero por la tarde te quedas con una amiga para echar un café y
te quedas un buen rato hablando. Entonces se acumula mas la gente, porque estos esperan para
coger la mesa. Asi que por la tarde. Y ahora que estamos cerrados, por la mafiana también se

acumula la gente para desayunar.

E: Yo vengo mucho a las 11:00 o asi y también hay cola. Pero ya no hay el servicio a mesa,
pero también se acumula. El fin de semana que vine a esta hora y habia cola, claro, apetece mas

ir por el paseo a estas horas.

A: Ha variado mucho todo con la pandemia.

Locals:

11. Que és el que fa destacar als locals de PdePa?

A: Yo creo que aqui, los trabajadores. Si, si. A ver, de los demas locales no lo sé, realmente a
ver, lo que destaca es pues que es una panaderia, hay planchados, hay crepes... Pero bueno esto
quieras o no también lo hacen muchos bares de al lado. Pero también, aqui por ejemplo mis
compaiieros yo lo noto en los clientes cuando vienen... “Qué pasa Gonzalo, como estan los
nifios, como esta nose quién... T, Alba, ;qué tal la nifia, ;qué, ;cémo os va?”’ O sea, nos hacen
preguntas muy personales, hay mucha gente o muchos clientes que vienen aqui también por
Nosotros.

E: Por lo que habéis creado...
A: Por el trato, por el trato que le das, asi personal, ;sabes? Que no es como otros sitios que

vienes, “pum”, café, ;sabes? No... Tenemos mucha confianza con la gente, o hacemos que por

lo menos, yo creo que hacemos que la gente se sienta a gusto.
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E: Y anivel de estética, a lo mejor, que todos son iguales, que cuidais los detalles... ;O sea, me

entiendes?

A: (A nivel de estética, lo que resaltaria?

E: Si.

A: Es que estd todo muy bien decorado, ;sabes? es que no s€¢ como explicarte, es todo muy...
no s¢, es muy cuqui. Las tiendas las hacen muy cuquis, no sé el rollo de la madera, que si... no
s¢, me gusta mucho a mi. Son locales muy claros, no sé.

E: Es que hubo una chica que me dijo hasta la manera de la que estan puestas las pastas.

A: Claro, si, si, es que cuidamos cada detalle, estd mirado. En la oficina ya lo viste, hay gente

para todo. Hay chicas que se dedican solo a los productos y a la venta de...

E: ;Y todos super simpaticos! ;Y todos sonriendo cuando entre!

A: ;Si! ;Es que ves lo que te digo? Todo el mundo estd muy a gusto aqui.

E: Si, si.

A: Yo cuando entré a trabajar aqui encontré rara tanta felicidad.

E: (Serie)

A: Si, te lo juro, en serio, porque cuando yo estaba en otro... si, es verdad, cuando yo iba al
otro lado, en el otro trabajo que tenia, pues vas con “bua, voy a plegar” con las ganas ya de
salir, y aqui no, aqui si, también vas con ganas de salir porque a lo mejor ya llevas 8h y has

pringado, pero el tiempo se te pasa mas rapido, porque...

E: Porque hay buen rollo.
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A: Si, porque hay buen rollo, tienes trabajo... ;{Sabes? no esta la presion de un local donde estan
a lo mejor siempre los jefes. Mi jefe, por ejemplo, es lo que te digo nos da plena confianza. Que
a mi eso me chocd, porque no sabia nada de PdePa, no sabia... Nunca habia trabajado aqui, y

“Venga Alba pues, pues tu la tienda y apadate”.

E: Ya... Bueno y también, si pasa algo o la cagas luego es todo para ti, ;sabes? Que hay cosas

buenas y malas....

A: Claro, hay cosas buenas y cosas malas. Pero yo creo que lo que consiguen haciendo eso, el
no pasar casi por aqui, es que los trabajos no tengan la presion de que esta el jefe aqui todo el
dia. Yo por lo menos mi manera de pensar es: “Buia, hay que hacerlo bien, porque estamos
solos, siempre en el buen sentido, si pasa algo yo soy la responsable, esto tiene que salir asi...”.

Como que te implicas mas.
E: Es més positivo.
A: Aparte, si hay algiin problema, se llama a cualquiera de los numeros de PdePa especializados
en cada cosa y aparecen en un momento, lo solucionan rapido. O sea, no es que estemos aqui
abandonados.

12. Que és allo que fa diferents els locals de PdePa als de la competéncia?
A: Yo creo que una de las cosas es el precio. Por ejemplo, la tienda que estd aqui en el Paseo
del Mar de Blanes, ya solo por sentarte en la terraza en cualquier otro local te cobran un

incremento, aqui no. Aqui siempre son los mismos precios.

E: Es que para mi es mas por el local. Pagas lo mismo aqui en Blanes en el paseo delante de la

playa que en Lloret de Mar.

A: Aqui esta el precio cerrado. Es igual que te sientes aqui, que te sientes en el paseo de dentro,

en el de la playa o que te vayas a Gerona.

E: Y son precios baratos.
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A: Claro, dentro de lo que cabe, es todo muy barato. Y son productos basicos, entonces también
la gente dice: “Antes de irme alli al lado, que me cobraran 1,80€ por un café, me vengo a PdePa
que es bueno”. Es que tenemos productos buenos, y a mi parecer barato. Es decir, aquello que

lo hace diferente en general es el precio-calidad.

Comunicacio:

13. Creus que s’han d’utilitzar nous canals per arribar a nous consumidors o amb les

xarxes ja és suficient?

A: Es que realmente la clientela que viene aqui es basicamente joven. Entonces, ;donde se
ponen al dia los jovenes? En las redes sociales. Y luego aparte, depende del sitio en el que este,
es un local vistoso, a mi parecer. ;Sabes? Tu pasas por aqui, y ves que es un local bonito pero
sencillo. Y a mi la idea que me sugiere por lo menos no es la de: “este sitio va a ser caro”. No,
todo lo contrario. Yo creo que como esta vestido y luego en parte en las redes, llama a diferentes

publicos.

15.3. Resultats enquestes

15.3.1.  Resultat enquestes consumidors

Per comencar parlant sobre 1’enquesta realitzada als consumidors de PdePa, ens cal comentar
que I’hem realitzat a un total de 200 consumidors i consumidores, de diferents edats, per tal

d’extreure les conclusions i les opinions més amplies possibles.

A més, cal comentar que ’hem fet arribar als consumidors, fent un cribratge de respostes
previes, per si de cas se’ns filtrava algu que no era consumidor de PdePa, com bé podreu
observar a I’analisi de la pregunta 4 (Ets consumidor de PdePa?). Tot i que vam intentar enviar,

mitjancant les xarxes, Instagram, Facebook i WhatsApp principalment, a les persones si
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consumidores de PdePa, se’ns van passar per alt 32 persones, que no ho eren. Amb 1’analisi

exhaustiva de les preguntes explicarem millor el pas d’aquest succés.

També cal esmentar, que teniem clar que en ser una franquicia només present a Catalunya,
voliem que tots i cadascun dels enquestats fossin d’aquesta comunitat autonoma, per tal de
centrar encara més la nostra mostra. Per tant, dins del target general dels enquestats podem

trobar que son persones de Catalunya consumidores de PdePa.

Per ultim cal esmentar que vam decidir dividir I’enquesta dels consumidors en 5 grans blocs,
per tal d’ordenar més les preguntes i que els enquestats ho tinguéssim tot més clar: preguntes
sociodemografiques, sobre la marca, sobre els productes i els consumidors, sobre la
competencia i sobre la relacio amb la marca. Per altra banda, vam voler realitzar una varietat
de preguntes, utilitzant obertes, tancades, resposta multiple, escales de preferéncia... El total de

preguntes a I’enquesta finalment han estat 28.

1. Quina edat tens?

Com a primera pregunta voliem saber 1’edat dels nostres enquestats, per aquest motiu vam
dividir les opcions en 5 fent intervals d’edat. Veiem com la franja d’edat amb més respostes
son els joves que es troben entre els 19 als 25 anys, amb un total de 47,8%. Seguit d’aquest
percentatge tan alt el segueixen els que es troben entre 10 a 18 anys, amb un 34,5%, els de 26
a 35 anys amb un 9,9%, forg¢a inferior que I’anterior. I els dos ultims es troben els de 35 a 65

anys amb un percentatge baix de 6,5% i els de més de 65 anys amb 1,3%.

Amb aquests resultats veiem com en primer lloc, destaquen els joves d’entre 19 1 25 anys, i
posteriorment la franja d’edat dels 10 als 18 anys com al public principal de la nostra enquesta.
Aix0 pot ser degut al fet que son les franges d’edat amb les que tenim més relacio6 pel que fa a

amistats i familiars.
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Quina edat tens?

232 respuestas

@ Entre 10-18 anys
® Entre 19-25 anys
Entre 26-35 anys
@ Entre 35-65 anys
@ Més de 65 anys

2. Geénere:

Pel que fa al génere dels nostres enquestats, 1 per tant dels consumidors de PdePa, veiem que
vam oferir 3 opcions: masculi, femeni i altres. Dins d’aquestes tres ofertes observem que un
72% soén del geénere femeni i un 28% del génere masculi. Per altra banda, cap dels nostres
enquestats s’han classificat com a “Altres”. A partir d’aquest resultat podem reflexionar sobre
quin és el génere predominant com a consumidor de PdePa, que com bé ens van comentar a les
entrevistes previes, és femeni. Cal esmentar que aquesta diferéncia entre els dos geéneres potser
es ve donada a que les quatre integrants del grup som dones, i tenim més entorn per passar les

entrevistes del génere femeni que masculi.

Génere:

232 respuestas

@ Masculi
® Femeni
Altres
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3. Provincia de residéncia:

Pel que fa a la provincia de residéncia, un 83,6% dels enquestats resideixen a la provincia de
Girona, on bé es troben les franquicies de PdePa, d’aqui probablement 1’alt percentatge. Un
15,5% ¢és de la provincia de Barcelona, 0,9% a la de Tarragona, un 0% a la de Lleida. Aquest
resultat, com en els casos anteriors, es pot veure reflectit pel fet que les franquicies de PdePa es
troben a la provincia de Girona, i és normal que el nombre que destaqui més és el d’ella, posat

que ells tenen més facil poder anar-hi que els de la resta de provincies.

Provincia de residéncia:

232 respuestas

® Barcelona

® Girona
Lleida

® Tarragona

4. Ets consumidor de PdePa?

A continuaci6 comentem la pregunta que hem esmentat a la introduccié de ’analisi. Dins
d’aquesta voliem fer un cribratge de la gent que realment no era consumidora de PdePa, posat
el que de veritat ens interessava era que el resta de I’enquesta la contestessin consumidors. Per
aquest motiu vam decidir realitzar una enquesta secundaria a persones NO consumidores de

I’empresa.

Pel que fa al resultat d’aquesta pregunta, i igual que les 3 anteriors, la van contestar un total de
232 persones, 1 a partir d’aquestes van passar a contestar el resta de preguntes 200 persones,
aquelles que si que havien consumit algun cop a PdePa. Un total d’un 86,2% de les 232 persones
si que eren consumidores de PdePa i un 13,8% no. Aquest 13,8% un cop van respondre a
aquesta pregunta, van finalitzar I’enquesta, perqué¢ com bé hem dit, només voliem que la

contestessin persones consumidores.
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Ets consumidor de PdePa?

232 respuestas

® si
® No

Sobre la marca:

5.  Quan et diuen PdePa, que és el primer que et ve a la ment?

A continuaci6 trobem la primera resposta oberta de tot el qiiestionari, en la que demanavem que
escrivissin el primer que els hi vingués a la ment quan pensen en PdePa. La gran varietat de
respostes ens ha portat a analitzar quines eren les més repetides, les més originals o aquelles
que ens podien interessar per 1’analisi posterior aixi que a continuacid deixem la més repetida:

sense cap dubte el planxat de tota mena sense excepcions.

Per altra banda, altres respostes han estat: café XL, pastes, dolg, cafeteria per berenar o
esmorzar, gofres, forn de pa, dissabtes al mati a Lloret, benestar, berenar, professionalitat,
calidesa, agradable, Girona, bon rotllo, Blanes, amics, creps, plat preferit, diners, familiar, pa,

accessible, bona relacié qualitat-preu, entrepa de formatge amb pa de cereals, adéu dieta...
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Quan et diuen PdePa, qué és el primer que et ve a la ment?

200 respuestas

Planxat '
Croissant planxat

Planxat de nutella

Café

Hola bon dia, que posem

Un croisant planxat.

Olor a cafe i pastes

Croissant planxat

Dolg

6. Quins valors creus que defineixen PdePa?

Exposem la primera pregunta multi-resposta de tota I’enquesta, en la qual preguntem als
consumidors com definirien PdePa amb les paraules que els hi exposem: excel-léncia,

humanitat, anticipacio, senzillesa, de qualitat i acollidor.

La resposta amb més vots va ser “acollidor” amb 135 vots, seguit de “qualitat” amb 124 vots,
de “senzillesa” amb 80 vots, “d’excel-léncia” amb 51 vots, “d’humanitat” amb 31 vota i per
ultim, “d’anticipacié” amb Unicament 16 vots. Amb aix0 veiem que principalment els
consumidors es senten acollits als locals de PdePa, i amb els productes i el serveix que aquest

ofereix.
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Quins valors creus que defineixen PdePa?

200 respuestas

Excel‘léncia —51 (25,5 %)

Humanitat 31 (15,5 %)
Anticipacié 16 (8 %)
Senzillesa 80 (40 %)
De qualitat 124 (62 %)

Acollidor 135 (67,5 %)

0 50 100 150

7. Quin aspecte és el més important de PdePa?

Com a tercera pregunta d’aquest bloc relacionat directament amb PdePa, voliem saber quin era
’aspecte més important entre els que comentarem a continuaci6 pels consumidors de I’empresa.

Vam proposar quatre opcions: qualitat, preu, productes i servei.

Un cop obtinguts els resultats veiem que un 57% dels enquestats pensen que el que és més
important per ells son els productes, seguit d’un 21% que pensen que ¢€s la qualitat d’aquests,
d’un 13% que pensen que és el preu, i per ultim, un 9% que pensa que el més important per ells
¢s el servei. Observem com el que més valoren de PdePa, amb diferéncia, son els productes,

posat que I’empresa ofereix una amplia gamma de productes per triar al gust del client.
Quin aspecte és el més important de PdePa?
200 respuestas

® Qualitat
® Preu

Productes
A o
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8. Penses que PdePa és:

Entrant més en context, i en aquest cas concretament sobre el preu de 1’empresa, voliem
preguntar als consumidors que opinen sobre el preu de PdePa, aixi que vam oferir tres tniques

opcions: econdomic, car i bona relacid qualitat-preu.

La resposta va ser clara, posat que amb un 72% dels vots, els consumidors pensen que el preu
de PdePa té una bona relaci6 qualitat-preu, és a dir, que el preu que paguen és el que es mereix
el producte que han consumit. Per altra banda un 19,5% pensa que és car i un 8,5% pensa que

és economic.

Penses que PdePa és:

200 respuestas

@ Economic
® Car

Bona relacié qualitat-preu

9. Com definidores els locals de PdePa?

Ens trobem amb una pregunta multi-resposta, d’aquelles que els enquestats podien triar una o
diverses opcions per seleccionar al moment de resposta. Voliem preguntar com definirien ells
els locals de PdePa aixi que d’aquesta manera vam posar: agradables, descuidats, molt
acollidors, poc acollidors, nets i amb personalitat. Com es pot veure vam posar descripcions
tant positives com negatives perqué els consumidors poguessin valorar el que creien que era

coherent.

La resposta amb més vots va ser “agradables” amb 174 vots, seguit de “nets” amb 119 vots, de

“molt acollidors” amb 111 vots, i de “personalitat” amb 64 vots. Observem que les dues
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descripcions negatives son les que han obtingut menys vots: “poc acollidors” amb 7 vots i
“descuidats” amb 5. Per aquest motiu podem veure que generalment, els consumidors de PdePa

valoren positivament la marca, encara que hi ha petites excepcions que caldria millora i valorar.

Com definiries els locals de PdePa?

200 respuestas

Agradables 174 (87 %)

Descuidats 5(2,5 %)

Molt acollidors 111 (55,5 %)
Poc acollidors 7 (3,5 %)
Nets 119 (59,5 %)

Amb personalitat 64 (32 %)

Sobre els productes i els consumidors:

10. Quin producte consumeixes més a PdePa?

Pel que fa a aquesta pregunta i a la segiient vam oferir 11 respostes possibles de productes que
els consumidors poden trobar a la carta de PdePa. Entre aquests es trobaven: cafés i xocolata;
planxats, creps dolgos i gofres; entrepans, bikinis, creps salats; pizzes; pasta; torrades;

amanides; focaccias; sucs i finalment, infusions.

Per descomptat i amb un percentatge forca elevat de tots els altres, el producte que els
consumidors més menjant a PdePa, son els planxats, les creps dolces i els gofres, amb un 55,5%
de respostes. Els dos productes que el segueixen son els cafés i la xocolata amb un 21% i els
entrepans, bikinis i creps salades amb un 17%. El 6,5 restant, han seleccionat algunes de les

altres 8 respostes possibles, perd en aquest cas amb un percentatge molt més baix.
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Quin producte consumeixes més a PdePa?

200 respuestas

@ Cafés / Xocolata

@ Planxats / Creps dolgos / Gofres
Entrepans / Bikinis / Creps salats

® Pizzes

@ Pasta

® Torrades

® Amanides

® Focaccias

12V

11. Quin creus que és el producte estrella de PdePa?

A D’anterior pregunta, féiem referéncia a quin producte consumeixen més a PdePa, pero en
aquesta ens agradaria saber quins consideren que és el producte estrella de I’empresa. Dins
d’aquesta tornavem a donar les mateixes 11 opcions que en el cas anterior, oferint en petita

escala part de la carta de PdePa.

Novament, i sense cap mena de dubte, ens va quedar clar que el producte estrella de I’empresa
son els planxats, creps dolcos i els gofres. Un total del 89% dels enquestats pensen que €s el
producte estrella, seguit d’un 4% que pensen que sén els entrepans, bikinis i creps salades i un
3% que pensen que son les focaccias. Analitzant el resultat, pensem que ¢€s el producte que

destaca més, posat que no hi ha cap altre local proxim que ofereixi res similar.

Quin creus que és el producte estrella de PdePa?

200 respuestas

@ Cafés / Xocolata

@ Planxats / Creps dolgos / Gofres
Entrepans / Bikinis / Creps salats

® Pizzes

@ Pasta

® Torrades

® Amanides

® Focaccias

12V
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12. Quin tipus de consumidors creus que ¢és el més fidel a PdePa?

Les dues segiients preguntes també van relacionades entre si, posat que en aquesta primera
voliem descobrir quins pensen que és el consumidor més fidel de PdePa parlant inicament de

genere i en la segiient parlant inicament de franja d’edat.

El resultat final va ser el que nosaltres mateixes esperavem posat que un 94% dels enquestats
pensen que les dones son el génere més fidel a PdePa i només un 6% pensa que son els homes.
A poc a poc anem perfilant el target principal de PdePa amb 1’ajuda de les respostes dels
consumidors, que vulguis o no, son els que estan al local dia a dia, i veuen qui consumeix i qui

no.

Quin tipus de consumidor creus que és el més fidel a PdePa?

200 respuestas

@ Homes
® Dones

I

13. Quin tipus de consumidors creus que ¢és el més fidel a PdePa?

Com b¢ hem dit, en aquest cas comentarem quina ¢€s la franja d’edat més fidel a PdePa, i igual
que a la primera pregunta de tot el qliestionari oferim un total de 5 franges d’edat per poder
escollir: d’entre 10-18 anys, d’entre 19-25 anys, d’entre 26-35 anus, d’entre 35-65 anys i més

de 65 anys.

Observant els resultats, veiem com un 61,5% dels enquestats pensa que la franja més fidel son
els joves que es torben dels 19 als 25 anys. En segon lloc, es troben els de 10 a 18 anys amb un
23,5% 1 en tercer lloc amb un 14% de respostes els de 26 a 35 anys. Les altres dues franges

tenen un percentatge molt petit i quasi insignificant.
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Quin tipus de consumidor creus que és el més fidel a PdePa?

200 respuestas

@ Entre 10-18 anys
@ Entre 19-25 anys
Entre 26-35 anys
@ Entre 35-65 anys
@ Més de 65 anys

Sobre la competéncia:

14. Quines cafeteries creus que son competencia de PdePa?

Moltes han sigut les respostes a aquesta pregunta, posat que igual que tot 1’apartat de
competencia és una resposta oberta, en la qual deixem total llibertat als consumidors a contestar

allo que se’ls hi passi per la ment.

Per aquest motiu a continuacié deixarem totes les cafeteries o locals que els consumidors
consideren competeéncia per tal d’analitzar-los i tenir-los en compte a I’hora de pensar en PdePa:
Granier, 1’ Activa, Venecia, PaFi, Cafe del par mig dia, % de 15, La Cata, Starbucks, Exquisit,
Vasarely, Vivari, Antiga Fabrica, Buttercup, Supan, Valero, Bella Dolores, Comas, Can Carbd,
Antiga Casa BallSola, ElFornet, Forn Noé¢, Santa Gloria, Sa Creperia, el MaxiPa, Plis-Plas,

Gusto, Coffe and Cruch i Gutiérrez.
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Cal esmentar que veiem com es repeteixen cafeteries a Lloret de Mar com Can Carb6 o Coffe
and Crunch. I 3/4 de Quinze, Venecia, LaCata i Gutiérrez a Blanes. De Girona, cap dels
consumidors ha especificat res. A més, trobem grans cadenes com Granier o el Fornet que es

troben a tot el territori catala.

Quines cafeteries creus que son competéncia de PdePa?

200 respuestas

Granier

L'activa, la Granier i pocs mes
Totes

No se

Venecia, Granier, Activa

PaFi, cafe del par migdia,
Granier

3/4de 15

Activa

15. Quins creus que son els aspectes que diferencien a PdePa de la competéncia?

Trobem novament una pregunta oberta i en aquest cas preguntavem sobre els aspectes que
diferencien a PdePa de la seva competéncia. Moltes han estat les respostes, perd entre altres es
troben: productes nous, local maco, varietat de productes, acollidor, qualitat, productes que no
fan enlloc, originalitat, localitzacio, preu, relacié qualitat-preu, qualitat del servei i la
personalitat inica que tenen, dissenys, planxats, innovacions constants, localitzacid, més car,
perd més bo, productes estrella, cafés personalitzats de Nutella® i nata, opcions veganes,
facilitats al marqueting al tractar-se d’una franquicia, estética, disponibilitat horaria, varietat

d’ofertes, toppings dels creps, exclusivitat...
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Un cop hem llegit totes les respostes elaborades ens adonem que els consumidors, consideren
PdePa com un lloc tnic, un lloc acollidor al qual anar amb familiars i amics a passar el mati o

la tarda, un lloc on gaudir de bon menjar per un preu bo en relacié amb la qualitat dels productes.

Quins creus que son els aspectes que diferencien a PdePa de la competéncia?

200 respuestas

Productos nous | molt bons

Els productes

Que es maco.

varietat de productes, acollidor
Qualitat-preu

Varietat

millor qualitat

Productes que no fan a altres llocs

Originalitat

16. En canvi, quins creus que son els aspectes que coincideixen?

Per altra banda, i amb relaci6 a la pregunta anterior, voliem preguntar que era allo que PdePa
té igual amb la seva competéncia, aixi que a continuaci6 observem algunes de les respostes que
ens han donat els consumidors enquestats: el preu, els productes, el servei, el menjar industrial,
la qualitat, el local similar, les ofertes i menus, 1’excel-1éncia, I’esséncia de cafeteria, ’edat a la

qual van enfocades...

Aixi que amb les opinions dels consumidors de PdePa i amb ’estudi que generarem a partir

d’aquestes, farem de PdePa es diferencii encara més de la competéncia i que destaqui per sobre
d’ella.
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En canvi, quins creus que son els aspectes que coincideixen?

200 respuestas

Preu

Els productes
Servei

El preu

El menjar industrial.

preu, qualitat
poden coincidir en alguna cosa

No se

Sobre la relacié amb la marca:

17. Amb quina freqiiéncia vas a PdePa?

Per obrir aquest nou bloc, sobre la relaci6é dels consumidors amb la marca, voliem analitzar
quina és la freqiiéncia a la qual solen anar als consumidors a PdePa, és a dir, cada quant van a
gaudir dels seus productes i locals. Vam oferir un total de 6 respostes: cada dia, 1 o 2 dies per

setmana, 1 o 2 dies al mes, cada dos mesos, cada mig any i esporadicament.

Els resultats van ser els segiients: un 38,5% dels enquestats va 1o 2 dies al mes, un 21,5% hi
van 1 o 2 dies per setmana i un 20% va esporadicament. Com podem veure les respostes son
forca variades, i no ens especificant res en concret posat que tant surt com que van bastant

freqilient com que hi van a vegades sense continuitat.
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Amb quina frequéncia vas a PdePa?

200 respuestas

@ Cada dia

® 102 dies per setmana
@ 102 dies al mes

@ Cada dos mesos

@ Cada mig any

® Esporadicament

18. En quin moment del dia acostumes a anar a PdePa?

A més voliem comengar obrint aquest bloc amb una segona pregunta relacionada, voliem saber,
quin és el moment del dia en el qual els consumidors més freqlienten PdePa. Per aquest motiu
vam oferir tres opcions: mati, migdia o tarda. Per descomptat un 73% dels enquestats ens
comenta que hi sol anar a la tarda, que €s quan més gent hi acostuma a anar-hi. Un 25,5% hi va
al mati i només un 1,5% hi va a la nit. Queda clar amb els resultats que PdePa és conegut per

anar a la tarda amb els amics o familiars a berenar i que és un local de dia i no de nit.

En quin moment del dia acostumes a anar a PdePa?

200 respuestas

® Mati
® Vigdia
@ Tarda
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19. Quant acostumes a gastar?

Els consumidors sempre li donem molta importancia al preu dels productes, per aquest motiu
vam preguntar als consumidors de PdePa quan acostumen a gastar quan van a esmorzar, berenar
o prendre alguna cosa al local. Dins de les quatre opcions que vam oferir trobem: entre 1-3€,

entre 3-5€, entre 5-10€ 1 més de 10€.

El resultat de la pregunta i amb un 58% de les respostes ¢€s que els consumidors acostumen a
gastar entre 3 a 5 euros quan van al local. Per altra banda, un 31,5% gasta entre 5 a 10 euros,
seguit d’un 9,5% que en gasta entre 1 a 3 euros, i finalment, un 1% hi gasta més de 10 euros.

Per tant, podriem dir que generalment la gent es gasta entre 1-10 euros quan va PdePa.

Quant acostumes a gastar?

200 respuestas

@ Entre 1-3€

® Entre 3-5€
Entre 5-10€

® Més de 10€

Sy

20. Has provat el servei a domicili de PdePa?

La resposta a aquesta pregunta ha estat molt descompensada, posat que un 93,5% no ha provat
mai el servei a domicili que ofereix PdePa, i un 6,5% si que ho ha fet. Podriem intentar analitzar
que aquest fet és donat a la situacidé que ens trobem actualment. PdePa ha llengat aquesta nova
forma de vendre a partir de la Pandémia de la Covid-19, potser molts consumidors encara no

s’han assabentat d’aquest nou servei que ofereix I’empresa.
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Has provat el servei a domicili de PdePa?

200 respuestas

® si
® No

21. En cas afirmatiu, quants cops?

Aquesta pregunta va relacionada amb la pregunta anterior, la qual només la van poder contestar
les persones que a la pregunta 20 van contestar que si que havien fet servir el servei a domicili
de PdePa. Vam voler saber la freqiiéncia amb la qual les 16 persones que havien dit que si ho
havien fet, és a dir, quants cops havien demanat a domicili. Per aixd vam oferir tres opcions: 1

cop, entre 2 a 5 cops i més de 5 cops.

El resultat va ser for¢a diferent, posat que un 56,3% va seleccionar 1’opcié d’entre 2 a 5 cops,
un 31,3% 1’opcié d’1 cop, i un 12,5% més de 5 cops. Observem que tot 1 haver encastat a un
total de 200 persones, només 16 coneixien o més ben dit, havien fet servir ’opci6é de menjar a

domicili, per aquest motiu pensem que s’ha de donar més a conéixer.

En cas afirmatiu, quants cops?

16 respuestas

® 1cop
® Entre 2-5
Més de 5
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22. Segueixes a PdePa en alguna xarxa social?

Aquesta pregunta ¢s clau per endinsar-nos una mica en la relacié que té el consumidor de la
marca amb la propia comunicacié d’aquesta. No especifiquem cap xarxa social donat que
només estan presents a Instagram i a Facebook i, al final, el contingut sovint és el mateix a

ambdos perfils.

El resultat és forca clar i dona peu a moltes conclusions. Un 82,5% dels enquestats no segueixen
a PdePa a cap xarxa social. El1 17,5% restant, en canvi, si que segueixen alguna xarxa social de
la marca. Doncs, queda clar que tot el que ha aconseguit PdePa avui en dia és sobretot gracies
al que envolta als mateixos locals (servei, qualitat, preu). La publicitat a les xarxes socials és

present, pero potser no es fa saber prou a tots els consumidors del local.

Segueixes a PdePa en alguna xarxa social?

200 respuestas

® si
® No

23. Recomanaries PdePa als teus amics, familiars, etc.
Saber si recomanaries la marca als teus amics o familiars és una pregunta molt interessant per
saber en quin nivell esta la marca. Ja no es tracta de saber si és una marca més o menys bona,

sind que va més enlla.

Quan una marca seria recomanada per un 98% dels consumidors que han respost I’enquesta vol

dir que esta molt a dalt de I’escala. Els consumidors estan satisfets, fins al punt de voler
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recomanar-ho als més propers perque puguin tastar tots els productes de PdePa. Malgrat aquest

gran percentatge, per la rad que sigui, el 2% no ho recomanaria.

Recomanaries PdePa als teus amics, familiars, etc.?

200 respuestas

® si
® No

24. Valoracio de la qualitat dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

Les preguntes a continuaci6 son diferents escales de Likert que considerem molt utils per poder
valorar de I’1 al 5 diferents aspectes de la marca. Amb la primera volem saber la valoracié que
tenen els consumidors sobre els productes de PdePa. PdePa té una gran varietat de productes i

¢s bo saber la percepcid de la gent sobre els productes, ja que pot ser molt positiu o negatiu.

Un 50% de les respostes valora la qualitat dels productes amb un 4. Podem dir que la meitat
dels consumidors enquestats esta forga satisfeta amb la qualitat dels productes i 1i dona un 4.
Un 34% dels enquestats valora aquesta qualitat amb un 5, per tant, la seva percepcio és molt
bona. Finalment, podem dir que un 14,5% li doéna un 3 a la qualitat dels productes, un 1,5% un

2 i la valoracié amb 1 no s’emporta cap resposta.

En termes generals, un 84% de les respostes son resultats que es troben de la meitat cap amunt.
Els consumidors acostumen a estar contents amb la qualitat dels productes que ofereix PdePa.
Tot 1 aix0, tenim una minoria del 16%, pero que potser ha tingut algun problema amb algun

producte de la cafeteria.
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Valoracio de la qualitat dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

(]

200 respuestas

100

75 Recuento: 100
68 (34 %)

50

25 29 (14,5 %)

0(0‘ %) 3(1,‘5 %)

1 2 3 4 5

25. Valoracio de la preu dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

Pel que fa a la valoracio del preu dels productes, les respostes amb 1 serien preus molt baixos i

amb un 5 preus alts.

Observem que els resultats estan en forma d’escala: amb una puntuaci6é de 0 tenim un 1,5%;
amb un 2 tenim un 11% de les respostes; amb un 3, un 21,5%; amb una valoraci6 de 4 un 45,5%,

i, trencant ’escala, torna a baixar amb un 20,5% les respostes amb una puntuaci6 d’un 5.

Podem dir que la valoraci6 del preu dels productes es troba entre 3-4-5, ja que 175 de les
respostes es troben en aquesta franja, sent la valoracié6 amb un 4 la més predominant. Doncs

podem dir que la percepcid del preu es troba en preus més aviat alts.

Valoracio del preu dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt): @
200 respuestas
100
91 (45,5 %)

75

50

43 (21,5 %) 41 (20,5 %)

25

3(1,5%) 22 (11 %)

1
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26. Valoracio de la varietat dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

La varietat de productes de la marca €s un aspecte important dins del nostre treball. Hem
estudiat tota la cartera de productes de la marca i, per aquest motiu, volem saber que n’opinen

els consumidors.

El resultat no té gaire misteri. Un 10% creu que aquesta varietat es troba en un intermedi
(valoracio 3), el 33% considera que ¢és forca la varietat existent dels productes (valoraci6 4) i,
amb la maxima puntuacié, un 57% creu que hi ha molta varietat (valoraci6 5). Un fet que
esperavem i que ens ha sorprés poc, ja que com hem anat dient al llarg del treball la marca

compren tots els apats del dia, de manera que, els seus productes son infinits.

Valoracio de la varietat dels productes (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

200 respuestas

150

114 (57 %)

100

66 (33 %
5 (33 %)

0 (0 %) 0 (0 %) 20 (10 %)

1 2 3 4 5

27. Valoracio del servei, relacio cambrer-client (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

Una pregunta més personal amb la qual voliem saber la relaci6 o el servei que té un client amb
el cambrer. Una pregunta d’aquest estil sempre dona peu a respostes més variades i ho podem
comprovar a continuaci6. De les 200 persones enquestades: 5 consumidors (2,5%) valoren el
servei amb un 1, 7 enquestats (3,5%) valoren aquesta relacio amb un 2, 40 respostes (20%)
donen una puntuaci6 del 3, 77 respostes (38,5%) puntuen el servei amb un 4 i, per Gltim, 71

enquestats (35,5%) han respost un 5.

De tot aix0, podem extreure que el servei del cambrer i la relacio amb el client és forga positiva,

ja que la majoria de respostes es concentren des de la meitat (3) fins al final (5). Malgrat que,
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sempre hi ha alguna persona que ha pogut tenir alguna mala experiéncia o no li ha pogut agradar

tant el servei.

Valoracié del servei, relacio cambrer-client (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

200 respuestas

80
77 (38,5 %)

71 (35,5 %)

60

40 40 (20 %)

20

5 (2'\5 %)

28. Valoracio de la neteja (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

Per ultim, trobem una escala de Likert per la valoraci6 que tenen els consumidors sobre la neteja
dels locals. Potser un factor menys important dins del treball, perd sempre ajuda a poder tenir

una visio més global sobre la valoraci6 de la marca.

Amb més puntuacid trobem la valoracié 4 amb un 41,5% i la valoracié 5 amb un 44%. Per sota,
trobem un 2,5% amb una valoraci6 de 2 i un 12% amb la valoraci6 de 3. La majoria dels clients
podem dir que estan contents amb la neteja, en canvi, una part més petita dels enquestats (17
respostes) hauran pogut experimentar algun problema i no tenen tan bona percepci6 de la neteja

dels locals.

Valoracio de la neteja (sent 1 el més baix i 5 el més alt):

200 respuestas

100

L)
75 83 (41,5 %) oEnt

50

25

24 (12 %)

0 (0‘ %) 5(2,5 %)

1 2
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15.3.2.  Resultat enquestes no consumidors

Per comengar parlant sobre 1’enquesta realitzada als no consumidors de PdePa, ens cal comentar
que I’hem realitzat a un total de 206 no consumidors i no consumidores, de diferents edats, per

tal d’extreure les conclusions i les opinions més amplies possibles.

També cal esmentar, que teniem clar que en ser una franquicia només present a Catalunya,
voliem que tots i cadascun dels enquestats fossin d’aquesta comunitat autonoma, per tal de
centrar encara més la nostra mostra. Per tant, dins del target general dels enquestats podem
trobar que son persones de Catalunya, y en aquest cas necessitavem que fossin persones no

consumidores de PdePa.

Per ultim cal esmentar que vam decidir dividir I’enquesta dels consumidors en 3 blocs, per tal
d’ordenar més les preguntes i que els enquestats ho tinguéssim tot més clar: preguntes
sociodemografiques, consum general i analisis de la comunicaci6 de PdePa. Per altra banda,
vam voler realitzar una varietat de preguntes, utilitzant obertes, tancades, resposta multiple,

escales de preferencia... El total de preguntes a I’enquesta finalment han estat 12.

1. Quina edat tens?

Pel que fa a I’edat, veiem com un 3,4% dels no consumidors de PdePa que han realitzat
I’enquesta tenen entre 10 i 18 anys, aixi com un 61,2% tenen entre 19-25 anys. Un 6,3% es
troben en la franja d’edat d’entre 26 1 35 anys, i un 27,7% entre els 35 1 65. Per ultim, un 1,5%

de no consumidors té més de 65 anys.

Amb aquests resultats veiem com en primer lloc, destaquen els joves d’entre 19 1 25 anys, i
posteriorment la franja d’edat dels 35 1 65 anys com al public principal de la nostra enquesta.
Aix0 pot ser degut al fet que son les franges d’edat amb les que tenim més relacio6 pel que fa a

amistats i familiars.
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Quina edat tens?

206 respuestas

@ Entre 10-18 anys
® Entre 19-25 anys
) Entre 26-35 anys
® Entre 35-65 anys
@ Més de 65 anys

2. Geénere:

Pel que fa al génere, veiem com destaca amb un 74,3% el génere femeni, i amb un 25,2% el
genere masculi. Per altra banda, un 0,5% dels enquestats s ha classificat com a “Altres”. Aquest
resultat amb majoria de participacié femenina pot ser degut a que les quatre integrants del

projecte som noies, i per aixo es veu afectada la proporci6 dels resultats.

Génere:

206 respuestas

@ Masculi
® Femeni
O Altres

3. Provincia de residéncia:
Pel que fa a la provincia de residéncia, un 95,1% dels enquestats resideixen a la provincia de

Barcelona, un 2,9% a la de Tarragona, un 1% a la de Lleida, i un 1% a la de Girona. Aquest

resultat, com en els casos anteriors, es pot veure reflectit pel fet que les quatre integrants del
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grup residim a la provincia de Barcelona i PdePa actualment encara no es troba a aquesta part

de la Comunitat Autonoma de Catalunya.

Provincia de residéncia:

206 respuestas

@ Barcelona

® Girona
Lleida
@ Tarragona
Consum general:
4. A quina cafeteria o cafeteries acostumes a anar normalment?

En tractar-se d’una pregunta oberta han estat moltes les cafeteries esmentades, aixi que farem
un breu resum de les més repetides. Primerament, amb 40 persones que han respost aquesta
opcio trobem les “Cafeteries de barri”. Molta gent acostuma a anar a la cafeteria del costat de
casa o a la del seu barri de tota la vida. No esmenten cap nom en concret, perd €s una resposta

important a tenir en compte.

Seguidament i amb 31 persones, trobem la cadena “365”. Es una cadena molt gran que es troba
a moltes ciutats i pobles de Catalunya i per tant, és normal que la gent acostumi a anar-hi.
També d’aquest estil trobem la cadena “ElFornet” amb 16 persones que I’han votat, la cadena
“Granier” amb 13 persones, i la cadena “Vivari” amb 12 persones que I’han esmentat. Aquestes
quatre grans cadenes s6n una gran competéncia per a PdePa, ja que son molt conegudes i es

troben a molts municipis catalans.

Destacar també que 21 persones han dit que “Cap en concret”. Son persones que acostumen a

anar a diverses i no tenen preferéncia per cap cafeteria en concret. Es un gran nombre de
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persones que hem de tenir en compte també, ja que també podrien formar part del public

objectiu de PdePa.

Després trobem un seguit de cafeteries bastant repetides pels enquestats que son les segiients:
Sandwichez, el Taller de Supan, el Santa Gloria, I’ Alemany, el Baire’s i el Forn Elies. Totes
elles han estat votades per unes 6-7 persones. Son cafeteries de renom, la majoria cadenes amb

més d’un establiment que poden ser considerades competencia indirecta de PdePa.

Per ultim trobem 10 cafeteries que han estat esmentades per més d’un enquestat que tamb¢é

poden ser part de la competéncia de PdePa. Son les segiients:

- Café de Finca

- Lizzaran

- Tropic

- Equilivrium

- Latornada

- Nostrum

- Somewhere café
- Foodies

- Viena

- Croissant de Paris

278



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

Després d’analitzar en profunditat totes les respostes dels enquestats podem concloure que, al
tractar-se d'un sector molt massificat com ¢és la restauracid, en aquest cas les cafeteries, hi ha
una gran diversitat d’opinions i de respostes entorn d’aquesta pregunta. No obstant aix0, podem
extreure que la gran majoria acostuma a anar a cafeteries properes a casa seva, o del seu barri
on sempre van i que valoren molt la proximitat. D’altra banda tamb¢ trobem les grans cadenes
de cafeteries que son la competencia directa de PdePa i que estan en el top of mind de molts
dels nostres enquestats. Amb tot aixd podem concloure que la competéncia directa de la marca
son les grans cadenes com ElFornet, Granier o 365 1 que la competéncia indirecta son totes
aquelles cafeteries de barri properes a cada enquestat. Cal destacar que les persones enquestades
no son consumidores de PdePa i que no viuen (la majoria) a Girona, per la qual cosa moltes
cafeteries son d’altres provincies i que no serien com a tal competéncia indirecta de la nostra

marca.

A quina cafeteria o cafeteries acostumes a anar normalment?

206 respuestas

Vivari, 365

Mix

Nostrum

A la cadena de forn de la meva ciutat, I'Alemany
Alemany, 365, Santagloria

Granier

Santa Gloria

El fornet, 365...

La del barri

S. Qué és el que més valores en una cafeteria?
Pel que fa al que els enquestats valoren més a ’hora de triar una cafeteria, un 56,8% dels

enquestats tenen en compte la varietat dels productes, un 20,4% la seva ubicacid, un 11,2% el

local en qiiestio, un 1,5% el nom de la cafeteria, €és a dir, que sigui coneguda, i un 10,2% ha
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seleccionat I’opcid d’Altres, com podria ser tenir en compte el personal de la cafeteria o altres

aspectes.

Amb aquest resultat ens podem fer una mica la idea del que els consumidors busquen en una
cafeteria, 1 en aquest cas, que un dels aspectes més rellevants sigui la varietat dels productes és
un punt a favor per PdePa, ja que un dels factors pels quals destaca és per ’ampli ventall de
productes diversos que ofereix. Per altra banda, la ubicaci6 podria millorar, ja que en aquests
moments només es troba a la provincia de Girona, i per tant, una expansio cap a la resta de

provincies catalanes seria un aspecte positiu a plantejar.

Qué és el que més valores en una cafeteria?

206 respuestas

@ Ellocal
@ El nom de la cafeteria (que sigui

coneguda)
La ubicacié
® La varietat de productes

@ Altres

6. Coneixes les franquicies de PdePa?

Pel que fa a aquesta pregunta veiem que el “No” guanya per una gran majoria. Un 89,3% dels
enquestats no coneixia la franquicia PdePa, davant una petita minoria d’un 10,7% que si que la

coneixia.

Si analitzem aquest resultat no és dificil veure que PdePa és un gran desconegut per a molta
gent, sobretot gent que no ¢és de la provincia de Girona. Per tant, veient aquest resultat, PdePa
ha de fer alguna cosa per a donar-se a con¢ixer, ja que si la gent no et coneix, no et consumira.
Han de fer una estrateégia de penetracid per poder arribar al seu public objectiu i fer-se un lloc

en la ment dels futurs consumidors, que els tinguin en compte.
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Coneixes les franquicies de PdePa?

206 respuestas

® si
® No

Y

7. Ets consumidor de PdePa?

Pel que fa a aquesta pregunta, era basicament una pregunta de control per realment saber si els
enquestats no eren realment consumidors de PdePa. Els resultats de la pregunta van resultar
amb un 96,6% “No”, per tant, que no séon consumidors de la cafeteria, i un 3,4% “Si”, per tant,
tenim en compte que algunes de les persones que van participar havien consumit a PdePa, pero

soOn una minoria molt petita.

Ets consumidor de PdePa?

206 respuestas

® si
® No
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Analisi de la comunicacio:

8. Qué opines sobre el logotip de PdePa?

En tractar-se d’una pregunta oberta, les respostes han estat moltes i molt diverses, aixi que
esmentarem a manera de resum les opinions més repetides pel que fa al que els enquestats

opinen sobre el logotip de PdePa, tenint en compte que no en sén consumidors.

En primer lloc, la resposta més repetida ha estat que és un logotip simple / senzill. Cal destacar
que aquesta opini6 anava acompanyada en la majoria de les respostes per un comentari positiu,
és a dir, que atribueixen I’adjectiu “senzill” com a aspecte positiu, pero en alguns casos s’ha

esmentat que ¢és fins i tot massa simple.

En segon lloc, la segiient opinid més repetida és que el logotip de PdePa “agrada” a molts dels
enquestats. No €s un tret diferencial, perd si positiu, ja que veiem una bona reaccid o
predisposicio davant de la marca per part dels enquestats. Per altra banda, s’ha repetit diverses
vegades 1’adjectiu original per a descriure el logotip de PdePa, i els adjectius “clar”, “concis” o
bé “entenedor”. Aixi doncs, veiem com diversos enquestats troben originalitat en el disseny
d’aquest, encara que la gran majoria el troben basic pero entenedor, ja que per altra banda, un
aspecte que destaca en diverses opinions ¢€s el de “funcional”, “efectiu” o bé “encertat”. Per

tant, amb aixo podem concloure també que a banda de ser un logotip minimalista i sense massa

complicacions, compleix el seu objectiu pel que fa a 1’opinid dels no consumidors de PdePa.

Cal esmentar també, el fet que en nombroses respostes també s’emfatitza que és un logotip que
“esta bé”, 1 en menys casos perd també repetit en diverses ocasions, “molt bé”. Aixi doncs,

seguim amb una majoria de respostes positives respecte al logotip de la marca.

Altres opinions a destacar que han coincidit en diferents casos son “bonic”, “atractiu /
interessant”, “modern”, “correcte”, “estétic”, “elegant” i que “crida I’atencid”. Per altra banda,
ero, veiem també repetida 1’opinid contraria, que és un logotip que “no crida 1’atencid”, o bé
b
que és “avorrit / indiferent / amb poca personalitat”. Aixi doncs, veiem que alguns dels

enquestats opinen que hi faltaria un toc d’originalitat, potser color o creativitat, per donar més
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vida al logotip. Encara que aquests siguin en minoria, sempre s’ha de tenir en compte com a

critica constructiva per buscar la millora i la innovacid de la marca en tots els seus aspectes.

Com a conclusié general, podem apreciar com la majoria d’opinions respecte al logotip son
positives, perod en les respostes més repetides no detectem gaire trets diferencials que destaquin
a primera vista. Si que és cert que en alguns casos s’ha esmentat que el blat del logotip dona
una idea del que la marca representa, pero en altres casos s’ha identificat que fa més la sensacid
de forn de pa que de Coffee Bakery, que és com la marca es vol posicionar actualment. En
aquesta linia, doncs, es podria plantejar una remodelaci6é del logotip tenint en compte les

opinions extretes d’aquesta enquesta, per tal de potenciar 1’originalitat i eficacia d’aquest.

Altres comentaris:

Fa la sensacid que els productes no son ultra processats. Hi ha un simbol que recorda d'on
provenen els productes que tenen i fa que semblin naturals i casolans. El logotip déna imatge

d’exclusivitat, de bona qualitat. Impressié de rapidesa.

Massa simple. Massa lletra i massa junt, no és simétric (cau cap a la dreta), falta color, millor
separar P de Pa, falta modernitzar-lo, canvi de tipografia, accents desequilibren el conjunt,
reduir la mida de “DE”, massa elements, dificil de llegir, no barrejar Catala-Angles al logotip.

Recorda més a un forn de pa que a una cafeteria.

- Simple (18) / Senzill (14)

- M’agrada (27)

- Original (18)

- Estabé (17) / Molt bé (7)

- Clar/ concis / entenedor (14)

- Bonic (12)

- Atractiu / interessant (12)

- Modern (9)

- Funcional / efectiu / acertat (8)

- Correcte (6)
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- No crida I’atencio (5)
- Estetic (4)

- Elegant (4)

- Crida I’atenci6 (4)

- No esta malament (3)
- Tradicional (3)

- Dificil (2)

- Poca personalitat (2)
- Avorrit (2)

- Indiferent (2)

- No em conveng (2)

Queé opines sobre el logotip de PdePa?

180 respuestas

Original

Esta bé

Modern

M'agrada

Correcte

Es mejorable pero aceptable

Es correcte ja que et fas una ideal del producte
Senzill

Simple pero clar
9. Amb quins aspectes relacionaries el feed de I’Instagram de PdePa?
En aquesta pregunta podem veure que I’aspecte que més destaca sobre el feed d’Instagram de

la marca és “Cuidat”, amb un 66% dels enquestats. Després el segueixen “Proper” i “Uniforme”

amb un 36,9% i 35% respectivament. Podem destacar també que un 32% opina que és un feed

284



Estudi 1 reformulacid de la marca PdePa

“Amb personalitat”, i un 25% dels enquestats han votat que PdePa és “Simple” i que I’aspecte

menys votat amb diferéncia de la resta és “Atrevit” amb un 1,5%.

Amb aquestes dades podem extreure que gran part dels no consumidors de PdePa senten que la
marca és cuidada i propera. Tot i no haver-hi cap aspecte negatiu com a tal a I’enquesta, podem
veure que PdePa ¢és considerada a través de xarxes una cafeteria bona i amb molt bona qualitat.
Podem destacar que gran part dels no consumidors atribueixen el valor de “Amb personalitat”
a la marca 1 aix0 €s molt important, ja que és la base per a diferenciar-se dels seus competidors.
Per ultim, després d’analitzar els resultats, podem extreure també que s hauria d’arriscar més
per fer coses més diferents i innovadores, ja que els no consumidors tenen aquesta sensacid

veient el seu Instagram: una marca bona i cuidada pero poc arriscada.

Amb quins aspectes relacionaries el feed de I'lnstagram de PdePa?

206 respuestas

Original 56 (27,2 %)

Amb personalitat 66 (32 %)
Uniforme 72 (35 %)
Atrevit 3(1,5%)
Poc arriscat —26 (12,6 %)
Simple 52 (25,2 %)
Cuidat 136 (66 %)
Proper —76 (36,9 %)

0 50 100 150

10. Només observant el seu perfil, consumiries PdePa?

Pel que fa a si després de veure imatges d'Instagram de PdePa consumirien la marca podem
veure que guanya el “Si” per majoria, amb un 85,4% respecte el “No”, que només compta amb

un 14,6%.
Podem extreure amb aquestes dades que la gran majoria de no consumidors de la marca, veient

nomeés I’Instagram d’aquesta, si que consumirien PdePa. Aixo és una dada molt important i que

hem de tenir molt en compte, ja que vol dir que a través d’aquesta xarxa social donen una imatge
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positiva i atractiva que fa que la gent vulgui consumir PdePa. Per tant, ’estil i les publicacions

d’Instagram de la marca generen curiositat i bona imatge per aquells qui no la coneixien.

Només observant el seu perfil, consumiries PdePa?

206 respuestas

® si
® No

85,4%

11. Si obrissin un PdePa a la teva ciutat/poble (actualment només s’hi troba a

Girona ciutat, Blanes i Lloret de Mar), hi aniries?

Molt relacionada amb I’anterior pregunta veiem que un 89,3% dels enquestats si que anirien a

un PdePa si ’obrissin al seu municipi. Només un 10,7% han votat que no hi aniria.

D’aquests resultats podem extreure que gairebé el 90% dels enquestats aniria a un PdePa si
estigués prop de casa seva. Per tant, expandir la marca per més provincies i territoris seria una
bona idea veient els resultats de I’enquesta i d’aquesta pregunta en concret. Al trobar-se només
a la provincia de Girona, PdePa és un total desconegut per a la gent de la resta de provincies de
Catalunya, per la qual cosa si obrissin a més ciutats i/o pobles la gent aniria, ja que seria una

novetat per als seus ciutadans i amb els resultats de la pregunta veiem que seria un exit.
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Si obrissin un PdePa a la teva ciutat/poble (actualment només s’hi troba a Girona ciutat,
Blanes i Lloret de Mar), hi aniries?

206 respuestas

® si
® No

)

12.  Seguiries a aquest perfil per la seva imatge?

Per ultim, veiem que en la pregunta de si seguirien a PdePa en Instagram pel seu perfil guanya
el “No” amb un 54,4% respecte a un 45,6% de “Si”.

Podem extreure d’aquesta pregunta que tot i guanyar el “No” esta molt igualat amb el “Si” per
la qual cosa podem dir que més o menys la meitat dels enquestats si que seguirien a PdePa a
Instagram i I’altre meitat no. A que és déu aixo si a la pregunta de si recomanaries PdePa només
pel seu perfil surt una gran majoria que “Si”? Doncs perque tot i que la marca té un bon perfil
d’Instagram, actiu i amb imatges atractives, falta crear més engagement amb els seus seguidors,

que tinguin una rad perqué els segueixin.

Seguiries a aquest perfil per la seva imatge?

206 respuestas

® si
® No
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