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1. INTRODUCCION

1.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

Siempre me ha interesado el disefio y, combinandolo con mis estudios en publicidad,
me parecid muy interesante hacer un rebranding para poder trabajar ambas
disciplinas. En este caso, la marca elegida es un bar llamado “La Nit de Calafell’, con
el cual me unen lazos familiares. Mediante este proyecto quiero experimentar el
proceso de cambiar la identidad de una marca ya existente para la mejora de su

imagen y rendimiento.

He podido vivir de cerca el establecimiento y crecimiento del bar desde que se ided y
se montd hace un par de afos, por lo que en todo su proceso he podido darme cuenta,
como publicista, de pequenos fallos de marca que este negocio tiene, a nivel estético,
funcional y de comunicacion. Es por este motivo que, cuando pensé en realizar un
rebranding, La Nit de Calafell me vino a la mente como una gran oportunidad para
experimentar con una marca real y cercana y, a la vez, ayudar a un mejor desarrollo

del negocio para mis familiares.

1.2 OBJETIVOS

Objetivo general: realizar un rebranding del bar La Nit de Calafell a través del disefio
de una nueva identidad corporativa que se extienda por los diferentes soportes que
envuelven el bar, creando un ambiente Unico y diferenciado que transmita los valores

de marca que mueven a sus duefnos.



Objetivos especificos:

1.
2.

Profundizar en el desarrollo del branding del bar La Nit de Calafell.

Determinar el valor identitario del bar y plasmarlo en una comunicacién visual
Unica, diferenciandolo de su competencia.

Analizar las cuatro dimensiones del marketing del bar para encontrar sus
puntos fuertes y débiles, tanto en su comunicacién como en su funcionamiento.
Crear un Manual de Identidad Corporativa que permita la correcta aplicacién

de la nueva imagen creada.



2. METODOLOGIA

Para el desarrollo de este proyecto se ha seguido la Metodologia Proyectual expuesta
por Wheeler (2013) en su libro Diserio de marcas, que ha servido para trazar un plan
a seguir y lograr los objetivos propuestos, ademas de herramientas cuantitativas y

cualitativas para sustentar y aumentar la informacion recabada.

Comenzando con la Fase de Investigacion, se llevd a cabo una recopilacion de
informacioén a través de la lectura de diversas fuentes para elaborar un Estado del
Arte, que permite entrar en los términos técnicos necesarios para la elaboracion del

proyecto, asi como un previo Andlisis del Macroentorno.

Seguidamente, teniendo en cuenta que el caso trabajado se encuentra en un pueblo
concreto y no se pudieron encontrar datos de ese mercado, se llevo a cabo un analisis
basado en la observacion participante para el estudio de la competencia, mediante la
cual se pudo experimentar en primera persona el aspecto y servicio ofrecido por los
competidores para proceder a su posterior analisis y comparacion. Ademas, para
obtener un andlisis en profundidad, a parte de la observacion participante, se realizo
una entrevista semiestructurada y en profundidad a los duefios del bar para el cual se
propone el rebranding, para obtener su visidén, asi como datos sobre su publico o sus

objetivos y metas a alcanzar con el negocio.

Una vez realizada la investigacion, pasando a la Fase de Estrategia, se cred una
encuesta autoadministrada, para obtener informacion del publico objetivo y sus
preferencias, para ver claramente qué aspectos del negocio podrian mejorarse, no
solo respecto a la competencia, sino atendiendo a los gustos de los posibles

consumidores. Una vez obtenida la informacion necesaria, se contemplaron aspectos



como el posicionamiento o las fortalezas y debilidades de La Nit para trazar unos

objetivos a conseguir a través de su rebranding.

Habiendo clarificado la estrategia, se entr6 en las Fases de Disefio de la Identidad.
Para proceder al disefio, se recopilaron los resultados de la encuesta realizada
anteriormente, para tener en cuenta las preferencias estéticas del publico obijetivo.
Después, se plantearon los aspectos mas genéricos de la marca como su naming, la
estética a sequir, la paleta de colores y el logotipo, para seguir con propuestas mas

concretas de aplicaciones del disefio como la decoracion del local o los uniformes.

Finalmente, llegando a la quinta y dltima fase del Método Proyectual, se planted la
Gestion de los Recursos, estableciendo aspectos a tener en cuenta por los duefios a

la hora de llevar a cabo el proyecto creado, como el #iming o el presupuesto necesario.



3. ESTADO DEL ARTE

3.1. BRANDING E IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Durante la concepcion de una marca se desarrollan procesos de definicion vy
delimitacion del producto, como la creacion de una Identidad Corporativa que defina
su personalidad y apariencia. No obstante, una vez se tiene claro lo que se quiere
transmitir, hay que pasar a la aplicacion de la propia marca al producto, es decir,
hacerla tangible para que el consumidor sienta lo que se le quiere transmitir a través

de ese producto, servicio o idea.

En el ambito grafico, la marca de una empresa se encuentra reflejada en su Identidad
Visual Corporativa. Esta recoge la identidad de la marca en todas sus aplicaciones
graficas, de manera que la marca sea visiblemente identificable por el publico y refleje
visualmente lo que esta desea transmitir. El aspecto mas notorio de la identidad visual
corporativa es la Marca Grafica, que se compone de: naming, logotipo y simbolo,
tipografia y color (San Cornelio, 2017, p. 14). Aun asi, esta parte de la identidad de la

marca también incluye aspectos como la comunicacion grafica o el packaging.

Finalmente, una vez aplicada la identidad, nos damos cuenta de como el conjunto de
las decisiones de la marca influye en su desempeno. Esta agrupacion es la que
podemos definir como Branding. San Cornelio (2017), describe el mismo como el
“modo en que la gestion del conjunto de elementos vinculados a la marca influye en
el valor de los productos o servicios que representa”, por lo que vemos coOmo este
concepto engloba el proceso de creacion, aplicacion y percepcion final de la marca
por parte de los usuarios, asi como el valor que estos le puedan atribuir. Asimismo,

Maza-Maza et at. (2020), redefinen el branding actual como una herramienta para



construir y gestionar las marcas, adaptdndolas a su contexto de manera que,
captando su esencia y creando una personalidad, se fortalece la marca y se le da mas

valor y diferenciacién conectando emocionalmente con su publico.

3.2 BRANDING GASTRONOMICO

En los dltimos anos, el negocio de la restauracion ha evolucionado junto con las
preferencias y los habitos de los consumidores. Cuando buscamos un lugar donde
comer, ya no solo miramos la carta y los precios, sino que cada vez tenemos mas en
cuenta la experiencia que ese lugar ofrece, su ambiente y lo que nos transmite. Hoy
en dia, “el consumidor accede a marcas y las elige en base a los productos que
combinan con su estilo de vida, que representan un nuevo concepto, un eslabon
emocional y una experiencia deseable” (Penkal, 2011, como se cité en Fernandes et

al, 2017).

La competencia en el ambito gastronomico es cada vez mas abundante y potente
debido a la proliferacién de las grandes franquicias, por lo que la diferenciacion del
negocio en la restauracion es esencial para conseguir y mantener la clientela. Es por
ello, que actualmente es necesario dotar a este tipo de servicios de la coherenciay la

imagen que ofrece una marca, creando el concepto de Branding Gastronémico.

3.2.1 {Qué es el Branding Gastron6mico?

Después de ver las definiciones anteriores, la siguiente cita del concepto por parte de
Mielnikowicz (2017), nos ayuda a entender como este interfiere en el plan de negocio,
siendo el branding “el proceso de creacion de una marca con el fin de diferenciarse y
tener consistencia en todas las areas del negocio” (p. 6). Es por ello que, en este

ambito especifico, se dota al sector gastrondmico, incluyendo todo tipo de



restaurantes y bares, de una marca propia para poder ofrecer una experiencia

consistente que identifique y llame la atencion del consumidor.

Es importante tener en consideracion que la funcion de una marca afecta de forma
diferente a los productos que a los servicios, puesto que estos Ultimos resultan
intangibles al consumidor hasta que no los consume. Es por ello que el branding
puede facilitar a los consumidores anticipar aspectos como la calidad que pueden
esperar de dicho servicio gracias a los atributos que les transmite la marca. Asi pues,
la manera de hacer tangible la marca para los consumidores de un servicio como un
restaurante va muy ligada a la experiencia que estos viven a través de él, es decir,
que el branding gastronomico va mas alla de los atributos fisicos que una marca
pueda tener, llegando a abarcar todos los sentidos en aspectos como la iluminacion,
la musica o los sabores.

Es asi como nos damos cuenta de que este area del branding va intrinsecamente
ligada al marketing experiencial, a través del cual podemos crear una experiencia
anica en nuestro negocio para diferenciarnos, fidelizar y facilitar la apologia en los
clientes. De acuerdo con Fernandes et al. (2017), “crear un ambiente que estimule los
cinco sentidos y despierte reacciones cognitivas, afectivas y de comportamiento

resulta una herramienta de marketing fundamental para los restaurantes” (p. 912).

Para crear una experiencia coherente en su totalidad, hay numerosos elementos de
los restaurantes o bares y de su comunicacion que deben seguir una misma imagen
corporativa, por lo que es de gran importancia encontrar el concepto adecuado con el
que impregnar el negocio. Este “debe ser el resultado de la sinergia entre la
localizacion, el estilo del menu, el target, la ambientacion, y el tipo de servicio”

(Cabrera, 2013, p.167).
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3.2.2 Aplicacién del branding gastronémico

Para que el consumidor identifique rapidamente el branding de un negocio y
comprenda si la marca encaja en sus intereses, hay diversos elementos del mismo
que deben estar impregnados con la esencia que deseamos transmitir. En el caso de
los restaurantes, estos elementos incluyen desde la propia marca, asi como su tono
de comunicacién y sus piezas graficas, hasta la decoracion del local o el trato que

ofrece su personal, ademas de aspectos concretos como la vajilla o los uniformes.

Uno de los elementos que mas marca la imagen y la percepcién de una marca son
sus colores corporativos, puesto que estos pueden denotar diversos valores o atraer
a diferentes publicos. “La ciencia asegura que los colores influyen en las emociones
de las personas a raiz de un proceso neurologico y se aconseja explotar este
fenbmeno como herramienta de marketing sensorial y para el desarrollo de la
identidad de marca” (Mielnikowicz, 2017, p.11). Por esa razon, los colores aplicados
al branding de un negocio deben ser cuidadosamente elegidos, pues la psicologia
comprueba que las tonalidades aplicadas en la decoracion de un ambiente no solo
sugieren valores, sino que pueden afectar al comportamiento y las sensaciones de
los consumidores. Sobre la eleccion de paleta de colores para restauracion, Valls
(2022b) recomienda elegir un conjunto de colores que reflejen la gastronomia del

negocio.

Hay un elemento indispensable para la venta al cual debemos prestar mucha atencién
en el ambito gastronomico: la carta. Segun Mielnikowicz (2017), la disposicion del
menu con los platos a elegir tiene una importancia que va mas all4 de la estética,
puesto que la colocacién y el orden en el que se encuentran los platos ofrecidos tiene

una influencia directa en el cliente (p.15). Para asegurar la mayor rentabilidad, es
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necesario estudiar cuéles son los platos mas pedidos y los que no tienen tanta
demanda, pero también cudles son los mas y menos rentables, para disefiar la carta
de manera que llamemos la atencion, sobre todo sobre los platos estrella, pero

también sobre aquellos que queremos que lo sean.

3.2.3 Tendencias actuales

Comenzando por el total del local, aunque la decoracion de un restaurante debe ir
ligada a su esencia y su gastronomia, encontramos algunos elementos que fueron
tendencia en 2022 y que hemos podido ver cada vez més utilizados en restauracion.
Como destaca Valls (2022a), la variacion de ambientes es un aspecto clave en los
restaurantes, y que se realiza a partir de diversos recursos que, a su vez, se han
vuelto tendencia. Entre estos encontramos, por ejemplo, el uso de vegetacion,
distintos tipos de suelos entre los cuales es hoy muy popular la baldosa hidraulica, o

los diferentes juegos de luces, que actualmente protagonizan las ldmparas colgantes.

Figura 1 Figura 2

Tendencia vegetacion en interiores Tendencia baldosas hidraulicas

Nota. Restaurante Feroz, Pablo Peyra Studio Nota. Restaurante Barometer, Francisco Segarra
(https://pablopeyrastudio.com/) (https://www.franciscosegarra.com/)
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La pandemia ha impactado notoriamente en la forma de funcionar del sector de la
restauracion debido a las diversas restricciones que este ha sufrido y el cambio de
habitos que han conllevado en los consumidores. Tal como apunta la Escuela online
de Marketing Gastrondmico, dos de las tendencias mas relevantes en 2022 fueron el
gran aumento del uso de las terrazas y la mayor digitalizacion de los restaurantes.
Segun comenta Sofi (2021) en su Guia de tendencias de marketing gastronomico
2022, actualmente “las terrazas se convierten en el nuevo salén”, por lo que hay que
optimizarlas y decorarlas como si de la sala principal se tratara. Asimismo, también se
han visto las ventajas de la digitalizacion por su rapidez y efectividad, por lo que
medidas como las cartas en formato QR, los pagos contactless, las ventas a través
de la pagina web o la oferta de delivery parece que van a mantenerse y a seguir en
aumento.

En cuanto a las predicciones de tendencias en cocteleria para 2023, algunos de los
cocteleros mas famosos del mundo destacan, tal como recopila Saiz (2023), aspectos
como la llegada de la sostenibilidad a la cocteleria asi como una predileccion por
cOcteles con menos alcohol por ser mas saludables, ademas de un adelanto en los
horarios en los que se consumen este tipo de bebidas, que es cada vez mas
temprano, casi en cualquier momento del dia. Mas concretamente en lo que a las
propias bebidas se refiere, se prevé el aumento del uso de fermentados variados, el
Expresso Martini y el Moscow Mule como cocteles estrella, y el whisky como

protagonista de este afo.
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4. ANALISIS INTERNO: La Nit de Calafell

4.1 HISTORIA

La Nit de Calafell, conocido localmente como La Nit, es un bar-cocteleria situado en
la Calle Monturiol de Calafell, Tarragona. Tras afios de ser duefios del local, en el cual
se regentaba un bar de estilo polinesio, en 2020 Josep Maria y su hija Cristina
decidieron tomar las riendas del negocio y montar ellos mismos un nuevo bar-
cocteleria para obtener beneficios directos en vez de a través de alquilarlo a terceros.
Ambos duenos del bar eran, ademas, clientes frecuentes de varios bares cercanos,
por lo que les motivo poder tener un local a su gusto partiendo de su experiencia de
afnos como consumidores de la categoria. Debido a la pandemia, la reforma del bar y
todos sus tramites se alargaron hasta julio de 2021, cuando finalmente se llevé a cabo

su inauguracion.

Su objetivo inicial era que el negocio transmitiera modernidad, clase, y juventud, y que
tuviera un publico objetivo amplio de adultos que pudieran encontrarse entre los 20 y
los 60 afos, abarcando las edades de los dos duefios (65 y 24). No obstante,
actualmente los duefios han determinado que su publico habitual se sitta entre los 20
y 28 afos, aunque por las tardes la edad puede subir hasta los 35. Asimismo,
identifican dos perfiles de estilo de vida, que incluyen personas mas adineradas y
elegantes por un lado, y personas de estilo mas casual y nivel adquisitivo medio por

el otro (J.M. Puijol, C. Pujol, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2022).
Aunque su reforma conllevé una importante inversiébn econémica y de tiempo, tras

mas de un afo de funcionamiento La Nit de Calafell todavia no da beneficios, asi

como tampoco cuenta apenas con clientes habituales, por lo que sus duefos
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comienzan a plantearse cuales pueden ser los problemas que hayan llevado al bar a

no ser tan rentable como ellos pensaron que seria.

4.2 PRODUCTO Y PRECIO

Al clasificarse como cocteleria, los principales productos que encontramos en La Nit
de Calafell son cocteles, ademas de gin-tonics, combinados, y otras bebidas
alcohdlicas como cerveza o vino. A diferencia de otros bares que dan opciones de
comida como acompafamiento, en este solamente encontramos bebidas. Aparte de
la gastronomia y, tal como mas adelante veremos que hace la competencia, La Nit
también sirve cachimbas a aquellos que las pidan.

Ademas de adaptarse a las diferentes fiestas locales e internacionales como el fin de
afno o Halloween, el bar organiza diferentes eventos en dias concretos con ofertas
especiales para sus consumidores, que podemos ver anunciados en sus redes

sociales, aunque estos no siguen ninguna tematica concreta.

Figuras 3y 4

Carteles de eventos en La Nit de Calafell

TODOS LOS

DOMINGOS

iPOR CADA COPA
UN CHUPITO GRATIS!

C/MONTURIOL 3
C/MONTURIOL 3

Nota. Neon Parly y Electro Sundays en La Nit de Calafell, La Nit de Calafell, 2022, Instagram
(https://www.instagram.com/lanitdecalafell/).
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Viendo su carta, que se analiza graficamente en el siguiente apartado, nos damos
cuenta de que el punto fuerte del bar parecen ser los cécteles, ya que cuenta con
nada menos que 31 combinaciones diferentes, entre los cuales podemos elegir
clasicos como la Pifia Colada o el Daiquiri, pero también creaciones propias del local
como el coctel La Nito el Pop Corn Cocktail. El segundo apartado mas destacado son
los gintonics, entre los cuales se ofrecen 17 tipos de ginebras distintas para abarcar
todas las peticiones.

No obstante, una vez nos distanciamos de estas dos categorias, vemos como cuentan
con algunas cervezas, pero no sabemos si tienen mas de un vino o cava disponible

ya que no se especifican en la carta.

Figura 5
Pdgina en la carta de La Nit de Calafell

CERVEZAS

Barril

Heineken Radler
0.25ml » 2.5€ 023ml = 25¢
035 ml = 3€ 035 ml - 3€
0.30ml » 3.5€ o50ml = 35

Botellin

Desperados » 3,5¢
Desperados mojito = 5,5€
Heineken » 5€
Heineken sin alcohol = 3¢
Voll-Damm + 5€
15/70 La Rubia » 5&

COMBINADOS

desde g€

Copa de vino » 2.5€
Copa de cava » 2,5€
Refrescos » 2,5€
Agua - 2€

Nota. Carta de La Nit de Calafell, La Nit de Calafell, 2023.
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Cabe recalcar también que, aunque los duenos insisten en la entrevista realizada que
los combinados son el tipo de bebida mas pedida (J.M. Pujol, C. Pujol, comunicacion
personal, 3 de diciembre de 2022), en la carta solo se indica su precio de partida, sin
poner las mezclas disponibles ni los aumentos de precio que estas pueden conllevar.
Finalmente, para aquellos que no deseen tomar alcohol, La Nit solo dispone de
algunos refrescos que, de nuevo, no se especifican en la carta, asi como de
unicamente 3 cocteles sin alcohol.

Tabla 1

Resumen de productos y precios de La Nit de Calafell

Cécteles 31 cocteles disponibles, tanto clasicos como de creacién

propia del bar, con precios entre los 7€ y los 9€.

Cocteles sin alcohol | 3 cécteles sin alcohol, que valen 5,5€ y 6€.

Gintonics 17 variedades de ginebra para combinar, que crean gin-

tonics con precios entre los 7€ y los 12€.

Combinados Su precio base son 6€, que pueden encarecerse segun la

marca de alcohol elegida.

Cervezas Disponen de cerveza de barril y de botellin de 7 tipos
diferentes, incluyendo una sin alcohol. Su precio va de los

2,5 alos 3,5€.

Otras bebidas Tanto las copas de vino como las de cava y los refrescos

se venden por 2,5€. El agua vale 2€.

Cachimbas Cuentan con varias cachimbas de alta categoria, con

luces led integradas, que se pueden pedir por 25¢€.
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4.3 PROMOCION

4.3.1 Comunicacién Online

La marca cuenta con dos paginas propias en Instagram y Google Maps, que ademas
tienen un posicionamiento excelente, ya que aparecen en las primeras posiciones de

Google cuando buscamos “La Nit de Calafell”.

1. Google Maps
Esta pagina permite una primera vision del establecimiento a través de su ubicacion.
Incluye una pequefa descripcion con algunas fotografias del local, pero sobre todo
imagenes de sus cocteles hechas por los duefios, que dan un aspecto cuidado y
profesional. No obstante, entre el aloum de fotos de la pagina encontramos también
fotografias de alguien en la playa que se debieron subir por error y que pueden

confundir a los usuarios.
Figuras6y 7
Pagina de Google Maps de La Nit de Calafel/

Exotic macaw

Desperados infinite

Oreo dolce Barbie's Cocktail

Nota. Imdgenes en Google Maps de La Nit de Calafell, 2023, Google Maps,
(https://www.google.com/maps/place/La+Nit+de+Calafell/)
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El perfil incluye un pequefio apartado con los productos donde podemos ver diversos
cocteles con sus nombres, de manera que los usuarios puedan ver qué se sirve en el
local e incluso decidir qué van a tomar. No obstante, no tenemos acceso a la carta
completa ni a los precios.

En cuanto a las resefas, los clientes puntian muy positivamente el negocio, con una
media de resenas de 4,7 estrellas sobre 5, destacando su buen ambiente y la calidad
de los cocteles. Aunque la pagina incluye la ubicacién y el horario, no se puede
encontrar ningun método de contacto como ahora un teléfono o un correo electrénico,

que facilitaria la transparencia y la resolucion de dudas de posibles futuros clientes.

2. Instagram
Instagram permite un contacto mas directo y del dia a dia del negocio. En La Nit
utilizan esta red social para comunicar sus eventos especiales, promociones, sorteos

y para mostrar mas en detalle algunos de sus productos.

Figura 7
Perfil de Instagram de La Nit de Calafell

& lanitdecalafell

33 247 81

Publicacio.. Seguidores Siguiendo

La Nit de Calafell

lafell, Cataluna, Spain

Enviar me... Contactar 2

BUSCAMOS

CAMARERO/A/

Nota. Perfil de La Nit de Calafell, 2023, Instagram
(https://www.instagram.com/lanitdecalafell/)
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Actualmente cuentan con 247 seguidores, y realizan publicaciones aproximadamente
un par de veces al mes, con mas actividad en verano, ya que es cuando mas abren

el local y cuando cuentan con mas clientela.

Ademas de los posts informativos y promocionales, cuentan con una historia
destacada en la que podemos ver de forma mas detallada el local y sus bebidas, asi
como sus consumidores.

Por la manera de expresarse, podemos ver que el tono de comunicacion es amigable,
positivo y muy animado, siempre invitando a los usuarios a probar las nuevas bebidas
y a aprovechar las ofertas.

Figuras 8y 9
Tono de comunicacion en redes sociales de La Nit de Calafell

lanitdecalafell
Calafell, Cataluna, Spain

EN LA NIT DE CALAFELL

BLOOD MiND _ 5

COCTEL ESPECIAL

Qv

19 Me gusta

lanitdecalafell ;Aun no has venido a probar nuestros
nuevos cécteles?

iNo esperes mas y ven a probarlos! ¥ ¥

Nota. Posts de Instagram de La Nit de Calafell, La Nit de Calafell, 2023, Instagram
(https://www.instagram.com/lanitdecalafell/).

Teniendo en cuenta los me gustas en sus posts podemos ver que la cuenta tiene poco
alcance y repercusion, ya que tienen una media de unos 15 likes, con un maximo de

30 likes aproximados en los posts con sorteo.
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Ademas, se echa en falta informacion mas detallada del negocio, ya que aunque se
indica su ubicacién, no se muestran sus horarios ni su carta de productos, lo cual

podria ayudar a posibles futuros consumidores a decidirse por este bar.

4.3.2 Comunicacién Offline

La marca carece de métodos de comunicacion offline a parte del propio local. En su
exterior, encontramos dos carteles: uno con una gran fotografia de un céctel y, pegada
al lado de la puerta, encontramos parte de la carta, por lo que si nos acercamos
podremos leer algunos de los productos que ofrecen, pero sin indicar sus precios.
Ademas, por su color y estilo tipografico, es un elemento que llama muy poco la

atencion y que resulta poco legible.

Figuras 10y 11

Comunicacion offline de La Nit de Calafell

Nota. Carteles exteriores en La Nit de Calafell, 2023.
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4.4 DISTRIBUCION

El punto de distribucion de La Nit es su local, en el cual llevan a cabo su actividad. Al
servir solamente bebidas, el negocio no cuenta con opciones como el delivery que
puedan extender sus productos mas alla de él. Por ello, el local en que se encuentra
el bar, asi como su distribucion y su decoracion, se encargan de ambientar el lugar
donde los clientes consumen sus productos, siendo de gran importancia para

transmitir la imagen y los valores de la marca.

4.4.1 Decoracion

Siguiendo la paleta de colores corporativos, el bar esta decorado fundamentalmente
en blanco y negro, con toques en plateado y una iluminacion azul, que nos recuerdan
al ambiente nocturno, haciendo referencia literal a su nombre.

En cuanto a su organizacion, cuenta con una amplia terraza exterior, con posibilidad
de cerramiento y estufas para invierno, ideal para los que prefieren el aire libre en
cualquier época del afo. Una vez dentro del local podemos ver tres grandes zonas
para grupos con codmodos sofas en blanco con una pequefia mesa central, dejando el
espacio para grupos menos numerosos al fondo del negocio y Unicamente con mesas
para dos. Para aquellos que prefieren bailar o estar cerca de la barra, delante de esta
hay pequefas repisas en las columnas interiores del bar donde poder apoyar la bebida

y con taburetes.
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Figuras 11,12y 13

Decoracion interior y exterior de La Nit de Calafell

Nota. Terraza, sofas grupales y barra de La Nit de Calafell, 2023.

En cuanto a aspectos puramente decorativos de La Nit, podemos ver que a lo largo
del bar hay diferentes piezas artisticas que lo decoran, como la gran estatua de una
cabeza que nos da la bienvenida justo al lado de la puerta de acceso, los grandes
cuadros de collages de fotografias de época en blanco y negro o la puerta del bafio,
que se encuentra forrada con un papel de los Beatles.

Estos diferentes toques personales que el duefio ha ido afiadiendo al local, no
obstante, carecen de una tematica comun, ademas de distanciarse del nombre o la
identidad del local, por lo que pueden confundir a su publico en cuanto a la imagen

que La Nit quiere dar.
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Figura 15

Mural decorativo en La Nit de Calafell.

Nota. Fotografia del mural de la entrada en La Nit de Calafell, 2023.

Figuras 16y 17

Elementos decorativos varios en La Nit de Calafell.

Nota. Mural de los Beatles y Escultura en La Nit de Calafell, 2023.
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4.4.2 Otros

Uniformes: Los trabajadores de La Nit llevan una vestimenta casual y urbana, con una
sudadera negra con el logotipo del bar estampado en grande en la espalda y
pantalones negros.

Posavasos: Con cada bebida servida, los camareros proporcionan posavasos con el

logotipo del establecimiento.

Figura 18

Posavasos de La Nit de Calafell.

Nota. Posavasos actuales de La Nit de Calafell, 2023.

Vajilla: la eleccioén de los vasos en los que se sirven los coOcteles suele estar muy
pensada en este tipo de establecimientos, no solo por su funcionalidad, sino porque
muchas veces estos acompanan la personalidad asociada a cada bebida y al local
donde se sirve. En La Nitcuentan, a parte de los modelos clasicos, con algunos vasos
mas creativos, como uno en forma de calavera u otro en forma de cubo de palomitas,

los cuales le dan un toque Unico y cuidado al bar.
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Figuras 19y 20

Cocteles con vasos originales en La Nit de Calafell.

Nota. Vajilla en La Nit de Calafell, La Nit de Calafell, 2022, Instagram
(https://www.instagram.com/lanitdecalafell/).
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4.5 BRANDING ACTUAL

Tras conocer el bar a rasgos generales, procedemos a analizar mas profundamente
su branding y marca grafica, para comprender qué es lo que actualmente transmite y,

mas adelante, considerar si es adecuada o no para el publico objetivo.

4.5.1 Naming

El nombre completo del establecimiento que encontramos en el logotipo y en redes

sociales es “La Nit de Calafell”, pero entre sus clientes se conoce como “La Nit”.

De entre los diferentes atributos que puede tener un naming, La Nit es
semanticamente correcto, ya que su morfologia descriptiva nos dice de forma casi
literal a lo que se dedica la marca, ya que se trata de un local que opera mayormente
en el ocio nocturno. No obstante, este nombre no contiene atributos de marketing que
le diferencien, ya que en ciudades cercanas podemos encontrar rapidamente otros
locales con nombres muy similares, como “La nit de Vilafranca” o “La Nuit de Reus”.
Por ello, aunque sea un nombre sencillo y muy descriptivo, es poco memorable y

diferencial, por lo que no muestra demasiado la personalidad de la marca.

4.5.2 Logotipo

El logotipo actual se conforma por la imagen de una gran luna llena delineada en
negro, dentro de la cual encontramos el nombre del bar con una tipografia en cursiva

y el icono de un lobo aullando.
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Figura 21
Logotipo de La Nit de Calafell

(S Nir

(é /é; W/

Nota. Logotipo de La Nit de Calafell, 2023, Google Maps,
(https://www.google.com/maps/place/La+Nit+de+Calafell/)

Chaves y Belluccia (2003) describen catorce parametros para determinar la calidad
de una marca grafica, algunos de los cuales nos permiten analizar el presente

logotipo.

Para empezar, podemos ver que el logotipo carece de calidad grafica, puesto que
aspectos como la composicion o la proporcionalidad fallan. Esto lo podemos ver, por
ejemplo, en la posicién del icono del lobo, que se encuentra descentrado y con una
pata cortada, o el tamafo de la tipografia “de Calafell’, que hace que esta parte del
naming sea dificiimente legible en cuanto escalamos en logotipo a tamanos
pequenos. Esto nos lleva a afiadir que este logotipo también carece de los parametros

de reproducibifidady legibilidad.

No obstante, la simbologia utilizada del lobo y la luna si que cumplen con el parametro

de compatibilidad semantica, ya que son facilmente asociados al significado del
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naming, cumpliendo con la norma de que “el signo no debe hacer referencias
explicitas a significados incompatibles o contradictorios con la identidad de la

organizacion.” (Chaves y Belluccia, 2003, p. 47).

Aun asi, los simbolos elegidos y su composicion sobrepasan la necesidad de
suficiencia, ya que resultan excesivos para la identificacion de la marca y pueden

confundir al consumidor y dificultar su memorizacion.

Tras analizar estos varios atributos, nos damos cuenta de que la imagen principal de
La Nit de Calafell tiene diversas fallas a nivel gréafico, que pueden repercutir, por
ejemplo, en la memorizacion del naming o en la percepcion de calidad de la marca y

sus productos.

4.5.3 Paleta de colores

Los colores principales de la marca son el blanco, el negro y el gris claro o plateado.
Podemos ver la paleta aplicada sobre todo en la decoracion del local, con el mobiliario
en blanco y negro, las paredes plateadas y blancas, y las fotografias en los mismo

colores.

Segun el analisis de Heller (2008) sobre la psicologia del color, el negro es un color
mas apreciado por los jovenes que por los mayores, puesto que estos primeros lo
asocian a lo caro y exclusivo. Aun asi, este color en general se asocia a valores como
el poder, tanto en su vertiente positiva como negativa, derivando hasta elementos
como la maldad o el odio.

No obstante, la autora también remarca como el negro es el color mas asociado a la

elegancia, seguido por el plateado y el blanco, que son exactamente los colores que
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conforman la paleta de La Nit y que cubren el interior del local, por lo que podemos
decir que, la intencion de ser elegantes y atraer a personas de este estilo que
manifestaron los duefios en la entrevista, va acorde a la paleta actual elegida (J.M.
Pujol, C. Pujol, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2022).

Entrando en la tematica de la decoracion de interiores, cabe afadir que el negro crea
sensacion de estrechez, y que los muebles de este color, que encontramos en el bar
analizado, llenan mucho espacio visual. Ademas, tal como dice Heller (2008), hay que
tener muy bien cuidados estos ultimos, ya que “cuando el negro no es inmaculado,

pierde su elegancia” (p. 148).

4.5.4 Carta

Figura 22
Carta de La Nit de Calafell

N COCTELES GIN TONICS
C /£ 4 WA LaNit _—
ol _,a’, Q 4 (/{ Vodka, vodka negro, fresa, naranja y lima = s€ Beefeater = 7€
oz "‘.J«/%'//' Aperol spritz Bombay Sapphire » s€

Apersl, cava  soda = 72

Bulldog = 9€
Brockman's = 10€
G'vine Floraison » 11€
ater 78 G'vine Noualson = 12€

Hendrick's = 10

Larios = 7€
Blue Hawan

Larios Rosé = 7¢
Fon blaacs

Martin Miller's = s€
Mombasa » 5€
Monkey 47 = 12€

Nordes = 5

)= 7,58 Puerto de Indias » 7€
Citric sunset Roku * 52
Riom blancs, Fassos, mangs, maracuys r lmén = 7,56 Seagram’s « 7€
Cosmopelitan Tanqueray n® 10 = 10€

Vodka, Comntreau, arandanos y Limén - 7¢
Cruella de Vil

Vodlka, nats y chocolate blanco = 5¢

Daiquirt

o blanco, lima r azicar - 7

Nota. Carta de La Nit de Calafel/, La Nit de Calafell, 2023.

30



La carta sigue la paleta de colores utilizando el blanco y negro. En la portada
encontramos el logotipo y el imagotipo del lobo ampliado, mientras que en el resto de
las paginas vemos una lista de bebidas, clasificadas por teméticas. La Unica imagen
de los productos son unas pequefnas ilustraciones de gin-tonics, que son
ornamentales, por lo que los clientes solo pueden hacerse a la idea de como son las
copas por la descripcion de sus ingredientes. La carta utiliza una tipografia sencilla,

con serifa y facil de leer, pero no sigue el estilo de la elegida en el logotipo.
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5. ANALISIS EXTERNO: Macroentorno

Una vez vista la marca en profundidad, nos interesa ubicarla en su entorno y contexto,
para ver qué factores externos a ella pueden repercutir en su rendimiento o
percepcion. Los siguientes son algunos macroentornos que pueden afectar a un bar

como La Nit de Calafell.

5.1 ECONOMICO

Los habitos de los consumidores, asi como su gasto en aspectos como el ocio,
dependen del estado econ6mico en el que se encuentren personalmente y en su pais.
Actualmente, tras la situacion de pandemia que sacudi6 y obligb a adaptar el negocio
de la restauracion (tal como veremos también en el Macroentorno Sociocultural)
Espanfna se encuentra igualmente en un estado complicado debido a aspectos como
la inflaciébn o la reciente subida de la luz, que preocupan activamente a muchos
consumidores, afectando a sus habitos de consumo. Como ya advierte Crespo (2022),
“En cuanto sube el coste de la vida, el turismo y la restauracion suelen ser de los
primeros que lo notan”. Tal como recoge el diario Expansion (2023) y como vemos en
la Figura 23, la evolucién del indice de Precios al Consumo (IPC) en Espaiia, el cual
nos indica los efectos de la inflacion en el pais, sufrid una gran subida en el pasado

ano 2022.

Figura 23
ICS General en Espania entre 2014 y 2022

B PC General

10

Iih]lll

Mo 2014 M 2015 M 2016 M 2017 M 2012 M 2019 M 2020 M 2021 M 2022 M S

Nota. IPC General, 2023, Datos macro (https://datosmacro.expansion.com/ipc-paises/espana)
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Sin embargo, es interesante ver el desglose del IPC (indice de Precios de Consumo)
anual en los diferentes sectores, para poder hacernos una idea de la subida que han
padecido los precios segun categorias. En el caso de la restauracion, encontramos el
mayor aumento del IPC en 2022 en alimentos y bebidas no alcohdlicas, asi como
también un aumento importante en bebidas alcohdlicas y tabaco, que ha podido

afectar al ocio nocturno y a los bares (Expansion, 2023).

Figura 24
Anual en Espana 2021 y 2022

2022 2021
IPC General [+] 5.7% [ 5% N
Alimentos y bebidas no alcohdlicas [+] 15,7% _ 5,0% -
Bebidas alcohdlicas y tabaco [+] 7.2% I 16% M
Vestido y calzado [<] 1,8% B 1.0% |
Vivienda [+] 45% R 23.3% [
Menaie [+] 8.5% | ] 21% B
Medicina [+] 1.0% | 0.9% |
Transporte [+] 3.3% [ ] 10,9% [N
Comunicaciones [+] -1,9% . 0,3% |

Ocio y Cultura [+] 3,5% [ | 17% [
Ensefianza [+] 1.4% [ | 12% [
Hoteles, cafés y restaurantes [+] 7.8% - 3 1% .
Otros bienes y semvicios [+] 4.5% - 1,5% I

Nota. Espafia: IPC Anual, 2023, Datos macro (https:/datosmacro.expansion.com/ipc-paises/espana)

Ademas, es importante ver como la inflacién real no es la Unica preocupante, sino
también la que llegan a percibir los espafoles, ya que es esta la que guia la impresion
que tienen de su poder adquisitivo y, por lo tanto, a la cual adaptan sus pautas de
consumo. Tal como remarca Alvarez (2022) en El Economista, los estudios de

marketing de 2022 revelaron que los consumidores percibian la inflacion hasta seis
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veces mayor de lo que realmente era. En el sector de la restauracion, concretamente,
los consumidores llegaron a percibir una inflacion del 19% aunque la real era del 4,9%,

por lo que la diferencia entre la real y la percibida fue del triple.

Pero ¢en qué afecta realmente la inflacion a los duenos y trabajadores del sector?
Algunos de los problemas que puede traer, y que muchos negocios ya han estado
viendo, pueden ser la falta de suministro de materias primas como ciertos
ingredientes, la subida de las facturas de la luz y del agua, y la subida general de
precio de los alimentos. Algunas soluciones pasan por cambiar habitos de trabajo para
reducir los costes variables energéticos, o crear nuevas recetas cambiando
ingredientes clave que nos ayuden a adaptarse al suministro y a reducir gastos
(Crespo, 2022).

Por lo tanto, aquellos que trabajen en el ambito gastronémico deben estar atentos a
estos aspectos economicos del pais, saber como evolucionan y como afectan a sus
consumidores, y estar preparados para poder tomar pequefas medidas que les

ayuden a enfrentarlos.

No obstante, las noticias actuales sobre el impacto de la inflacién y la pandemia en
2023 son mas positivas, estimando que el sector podria, pese a las circunstancias,
tener igualmente una subida del 5% viendo las tendencias de consumo que ha habido
en los primeros meses del afio, que revelan mas reservas que el afio anterior y un
mantenimiento del precio medio de los recibos, aun siguiendo en escenario de

inflacién. (La Informacién, 2023)
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5.2 TECNOLOGICO

Uno de los otros efectos que tuvo la pandemia fue la digitalizacion de todo tipo de
negocios y el auge en el uso de diferentes tecnologias que, inicialmente, facilitaron
mantener la distancia entre personas. Aunque actualmente este Gltimo factor ya no es
requerido, los consumidores nos hemos adaptado al uso de diferentes tecnologias
que suelen agilizar los procesos de muchos servicios, incluyendo el ambito de la

restauracion.

Son muchos los locales de este tipo que han mantenido sus cartas en formato digital,
accesibles por codigo QR, y que incluso utilizan plataformas que permiten pedir y
pagar a través del mévil, aunque nos encontremos en el restaurante. Los restaurantes
cuentan también cada vez mas con herramientas que los consumidores no
conocemos, que ayudan a la gestion interna del negocio, de los empleados y de la
cocina. Tal como destaca El Economista (2022), el 83,5% de los restaurantes

espanoles ya utilizan herramientas digitales.

Pero no solo los trabajadores se han digitalizado, sino que los consumidores cada vez
utilizan mas los medios digitales para ponerse en contacto, investigar y reservar,
siendo ya del 16% el aumento de los comensales que reservan a través de
aplicaciones como 7he Fork en enero de 2023 (La Informacion, 2023). Es por ese
motivo que, hoy en dia, los usuarios esperan poder obtener un tipo de comunicaciéon
bidireccional con todo tipo de empresas, incluyendo los restaurantes, a través de
internet o redes sociales. Los clientes potenciales ya no utilizan buscadores solo para
conocer la ubicacién de un restaurante, sino que a través de sus redes les interesa
ver lo que sirven, su carta, sus ofertas y la imagen general del establecimiento.

(Restauracion News, 2018).
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Los confinamientos de la pandemia también tuvieron un gran impacto en el auge de
la demanda del servicio de comida a domicilio, por lo que aquellos negocios de
restauracion que disponen de delivery han aumentado sus beneficios. Como esta
tendencia no prevé estancarse, es probable que cada vez mas negocios de

restauracion contemplen ofrecer esta posibilidad a sus consumidores.

Figura 25

Evolucion y previsiones del mercado de comida a domicilio

Mercado de la comida
a domicilio online

Evolucion y previsiones del sector
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Nota. Gastrometro de Just Eat, Just Eat, 2022, Justeat.es,
(https://www.just-eat.es/deals/el-gastrometro-2022/)

Por ello, es importante tener en consideracion estos pequefios cambios que ya se han
estandarizado, asi como otros modelos tecnol6gicos que puedan llegar en un futuro y
que afectaran a la forma de prestar y recibir los servicios en todo tipo de negocios v,

concretamente, en bares y restaurantes.
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5.3 LEGAL

Antes de abrir un establecimiento es necesario contar con diferentes aprobaciones y
licencias, que varian segun la tipologia de negocio. En hosteleria en Espafa se
necesitan las siguientes licencias y permisos para abrir un establecimiento (Ortega,
2023):
1. Licencia de apertura o funcionamiento, que demuestra que el local tiene todo
en regla para realizar la actividad deseada.
2. Licencia de obras, para realizar reformas en un local.
3. Certificado de compatibilidad urbanistica, que reconoce la compatibilidad de la
clasificacion urbanistica con el negocio que se quiere abrir.
4. Certificacién de incendios, que verifica que se cumple la normativa contra
incendios.
5. Licencia de actividad clasificada, necesaria para la emision de ruidos, residuos
y olores propios de este tipo de negocios.
6. Autorizacion para manipulacion de alimentos y venta de comidas preparadas,
que certifica que los trabajadores tienen la formacion adecuada.

7. Licencia de terraza, necesaria para que se permita ocupar la via publica.

Los locales de ocio nocturno se dividen legalmente en diferentes categorias, que
clasifican sus posibilidades, regulando aspectos como los horarios de apertura, los
decibelios maximos de ruido a los que se les permite llegar o si pueden o no tener una
pista de baile. Dentro de la categoria de los bares, que difiere de otras licencias como
de restaurantes o cafeterias, existe una subcategoria para aquellos que cuentan con
ambientacion musical, en la cual se encontrarian bares y coctelerias como La Nit, con

tres posibles licencias (Ortega, 2023):
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1. Licencia de bar o restaurante musical: ambientacién musical sin espectaculos
ni pista de baile.

2. Licencia de bar con musica en directo: habilitado para ofrecer espectaculos
musicales en vivo pero sin pista de baile.

3. Licencia de discoteca: habilitado para ofrecer espectaculos musicales en vivo

y con pista de baile.

Hay también otras medidas necesarias, como tener siempre a disponibilidad la hoja
de reclamaciones y notificar a los clientes de su derecho. Ademas, sobre todo en el
caso de bares y coctelerias, es necesaria una licencia para la venta de alcohol y otras
medidas como la obligacion de mostrar en un lugar visible el cartel de prohibicion de
venta de alcohol a menores (Generalitat de Catalunya, 2016).

Por lo tanto, antes de abrir un negocio de restauracién y para mantenerlo hay que
tener en cuenta todos los tramites legales necesarios, asi como las tasas que algunos
de ellos implican. Ademas, hay que saber qué tipo de bar o restaurante queremos

montar para pedir la licencia adecuada a los servicios que queremos ofrecer.

5.4 SOCIOCULTURAL

Los habitos de consumo de los consumidores van muy ligados a la cultura en la que
estos se encuentran. En Espafa, por ejemplo, contamos con unos horarios de ocio
nocturno mas amplios y tardios que en muchas regiones de Europa.

Ademas, puede haber factores externos del pais, ya sean econdémicos, tecnolégicos
o de otras indoles, que afecten a nivel social creando cambios de mentalidad en los

consumidores y, por lo tanto, afectando a los duefios de los negocios.
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La pasada pandemia y la cuarentena ocasionaron grandes cambios a nivel social,
determinando nuevas rutinas y maneras de vivir de los ciudadanos. Estas
modificaciones, afectaron los habitos de los espafoles en diferentes ambitos, entre
los cuales se encuentran la restauracion y alimentacion.

En la siguiente grafica vemos, por ejemplo, como el consumo de bebidas alcohdlicas
de alta graduacion tuvo un repunte en 2020, aunque en los afos previos se
encontraba en decaida, lo cual nos muestra que estos Ultimos afios habra habido

variaciones en la demanda de este tipo de bebidas en los bares y coctelerias.

Figura 26

Evolucion del consumo de bebidas de alta graduacion en Esparia

Evolucion anual del volumen de bebidas alcohdlicas de alta graduacion consumidas
en los hogares espafioles desde 2011 hasta 2021 (en millones de litros)
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Consumo en millones de litros

2011 2012 2013* 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Fuentes Informacién adicional:
esca y Alimentacion Espafia; Federacién Espaiiola de Industrias de Alimentacion y Bebidas ; 2011 - 2021

Nota. Evolucion anual del volumen de bebidas alcohdlicas de alta graduacion consumidas en los
hogares espafioles desde 2011 hasta 2021, Abigail Orus, 2022, Statista
(https://es.statista.com/estadisticas/consumo-de-bebidas-alcoholicas-en-espana/)
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No obstante, pasada la pandemia, actualmente Espafa se encuentra bajo fenébmenos
econdmicos que preocupan a gran parte de la poblacién, como hemos visto en el
Macroentorno Econémico, y que han afectado a su forma de consumir a causa del
aumento general de la sensibilidad hacia los precios. Tal como destaca 7he NPD
Group (2022a), “seis de cada diez espanoles declaran que la busqueda de precios
asequibles marca su eleccion de establecimiento”, por lo que los precios han pasado
a ser un factor muy determinante sobre la competencia en este sector durante el afio
2023. Concretamente en cuanto al ocio nocturno cabe afadir que, segun el estudio
Sentiments de The NPD Group (2022b), los consumidores espafoles también prevén
reducir sus gastos en algunos ambitos de la restauracién, entre los cuales se

encuentra salir a tomar copas por la noche.
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6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

La Nit se encuentra ubicada en una calle muy bien situada que cuenta con un gran
transito de peatones, ya que esta practicamente en la misma playa de Calafell. No
obstante, también queda rodeada de otros bares, coctelerias y locales de ocio
nocturno que se encuentran en su mismo paseo y en sus alrededores, configurando

su competencia.

Figura 27

Mapa de La Nit de Calafell y bares cercanos

i S de pescador II ’La Nit de Calafell o
& Eooking.com - Hotels 1 Tagliatella

Nota. Ubicacion de La Nit de Calafell, 2023, Google Maps,
(https://www.google.es/maps/place/La+Nit+de+Calafell/)

Para poder analizar los puntos fuertes y débiles del negocio, se ha realizado un
analisis a pie mediante la observacidn participante para experimentar las diferentes
experiencias que ofrecen sus competidores, para elegir y analizar en profundidad
aquellos que no solo son similares, sino que pueden servir como referentes para la

mejora de La Nit.
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6.1 COMPETENCIA DIRECTA

En esta categoria encontramos bares-coctelerias que, asi como La Nit, ofrecen
ambos tipos de bebidas, cubriendo los horarios de tarde y noche. Aunque en la zona
encontramos varios locales parecidos a la marca analizada, se han seleccionado tres
competidores que, ademas de proporcionar los mismos productos y servicios y
orientarse a un publico objetivo similar, cuentan con aspectos diferenciadores en
varias dimensiones del negocio que pueden ayudar a inspirar el rebranding que se va

a llevar a cabo.

Trident: aunque solo lleva abierto desde 2022, este lounge cocteleria enseguida se
ha hecho un nombre en Calafell. Destaca por su ambiente intimo, elegante y lujoso,

que reune a aquellos que buscan tomarse una copa en un lugar distinguido.

Figuras 28, 29 y 30

Ambientacion del bar Trident

TR/DENT

LOUNGE & MORE

Nota. Bar Trident, Trident, 2022, Instagram (https:/www.instagram.com/trident_lounge/)

Mé6venpik: recientemente reformado, este pequefio bar destaca por sus precios

asequibles, que llaman la atencion de los mas jovenes de la zona. Por su especialidad

42


https://www.instagram.com/trident_lounge/

en cachimbas y sus pequefos espacios de sofas, resulta en local perfecto para todo

tipo de grupos de amigos.

Figuras 31, 32y 33

Ambientacion del bar Mévenpik

Nota. Movenpik Shisha Calafell, Mévenpik Shisha, 2019, Instagram
(https://www.instagram.com/movenpickshisha/)

Bora-Bora: desde 1963, esta cocteleria es todo un referente en la zona, destacando
por su ambientacién polinesia que se extiende desde su decoracion hasta sus
peculiares copas. Este local retine a todas las generaciones debido a su reputacion
en Calafell, y ofrece tanto pequefos espacios para parejas como grandes sofas para
grupos y familias.

Figuras 34, 35y 36

Ambientacion y bebidas del bar Bora-Bora

Nota. Bora-Bora Calafell, 2022, Google Maps (https://www.google.es/maps/place/Bora+Bora/)

43


https://www.instagram.com/movenpickshisha/
https://www.google.es/maps/place/Bora+Bora/@41.1878907,1.5707985,17z/data=!4m15!1m8!3m7!1s0x12a38c7667fc27ad:0xac21966144e977ed!2sBora+Bora!8m2!3d41.1878907!4d1.5729872!10e5!16s%2Fg%2F11ynqm611!3m5!1s0x12a38c7667fc27ad:0xac21966144e977ed!8m2!3d41.1878907!4d1.5729872!16s%2Fg%2F11ynqm611?entry=ttu

6.1.1 Tablas comparativas

Mediante las siguientes tablas se comparan de forma directa algunos aspectos de los cuatro bares que compiten entre si, para
destacar aquello comun y aquello que los diferencia, y asi comprender qué aspectos de La Nit de Calafell deberian revisarse en

referencia a estos datos.

Tabla 2

Matriz de marketing mix

Precio céctel: 7 - 9€

Precio céctel: 9,5 - 12€

Precio céctel: 6,5 - 7€

Precio cbéctel: 7,5 - 9€

Elementos La Nit de Calafell Trident Mbvenpik Bora-Bora

comparativos

Publico 20 - 28 afios 25 - 40 afios 16 - 25 afnos 20 - 50 afios

objetivo Nivel adquisitivo Nivel adquisitivo medio- | Nivel adquisitivo medio- | Nivel adquisitivo medio-alto
medio - alto alto bajo

Productos y Combinados, cocteles y | Combinados, cécteles y | Combinados, cocteles y | Combinados, cocteles y

servicios cachimbas. cachimbas. cachimbas. cachimbas.

Precios Precio combinado: 6 - 12€ | Precio combinado: 6 - 9€ | Precio combinado: 7 - 8,5€ | Precio combinado: 8€
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Precio cachimba: 25€

Precio cachimba: 20 -
25€

Precio cachimba: 8 - 10€

Precio cachimba: 15€

Ambiente y Estilo moderno actual, en | Estilo elegante y | Ambiente decorado con | Decoracion singular
decoracién blanco, negro y plateado | glamuroso, con dorados | estampados arabes, luces | recreando un ambiente
con una iluminacion |y sofas de terciopelo. que cambian de color y | polinesio.

azulada. sofas plateados.

Comunicacién | Google Maps: 4,3 | Google Maps: 4 estrellas | Google Maps: 4 estrellas Google Maps: 4,2 estrellas
y RRSS estrellas Instagram: 11.200 | Instagram: 269 seguidores | Instagram: 571 seguidores
Instagram: 248 | seguidores Facebook Facebook
seguidores Tripadvisor Tripadvisor

Articulos variados
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Tabla 3

Matriz de comparacion de elementos graficos

Elementos formales del

disefio grafico

La Nit de Calafell

Trident

Mb6venpik

Bora-Bora

Logotipo

TR/DENT
Formas Circulo Rectangulo Rectangulo Rectangulo
Color Blanco y negro Amarillo y negro Rojo y Azul Naranja y marron
Tipografia Manuscrita (Cursiva) Serif (Romana) Sans Serif (Palo seco) | Decorativa
Estilo gréafico Fantasia Moderno Moderno Etnico

Voz/Tono

Joven, enérgico

Sofisticado, actual

Joven, amigable

Cercano, familiar

46



Tabla 4

Matriz resumen de la competencia

Redes sociales mas
activas y seguidas.

Mas digitalizado.

Preferido entre el
publico mas joven.

La Nit de Calafell Trident Mb6venpik Bora-Bora
Puntos fuertes Noches tematicas con | Branding mas Precios mas Diferenciacion a través
ofertas concretas. trabajado. econdmicos. de una tematica.

Publico objetivo muy
amplio.

Mucha experiencia y
buena reputacion.

Puntos débiles

Ambiente poco
diferenciado.

Poca coherencia entre
la imagen de marcay
su aplicacion.

Precios mas elevados.

Poca actividad en redes
sociales.

Productos de menor
calidad.

Poco novedoso para la
gente de la zona.
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6.1.2 Posicionamiento

Ademas de conocer cdmo son sus competidores, es importante compararlos
siguiendo unas mismas directrices que nos indiquen donde se posicionan estos en la
mente del consumidor. Ademas, nos permite ver los puntos fuertes y débiles de cada
uno, asi como la organizacion que tienen los negocios segun los parametros elegidos.
De esta manera, es mas facil comprender como se organiza la competencia y ver los

aspectos que podemos mejorar o los campos en los que podemos destacar mas.

Después de ver las caracteristicas de los principales competidores de La Nit, en este
mapa se refleja su posicionamiento en funcién de su Expertise y su Branding,
entendiendo por el primer término la experiencia del negocio, la cual le lleva a
desempenfar un mejor servicio y tener una buena reputacion, y por el segundo la
buena ejecucion y desarrollo de la marca, asi como la coherencia entre su imagen y
la experiencia ofrecida.

Figura 37

Mapa de posicionamiento de La Nit de Calafell y su competencia directa

Expertise

Branding
Branding

Tl @

Expertise

Nota. Elaboracion propia.
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Una vez clasificadas las marcas en el mapa de posicionamiento, podemos ver que
La Nit de Calafell es la que tiene mas carencias, ya que es un negocio con poco
expertise y tiene un branding poco desarrollado y coherente. No obstante, vemos
como Mdbvenpick tiene una imagen de marca menos trabajada que La Nit pero, sin
embargo, con sus afios de experiencia ha asentado unos valores y una imagen, por
lo que resulta un local muy frecuentado por la juventud de Calafell.

La marca mas trabajada es 7rident que, aunque es el bar mas reciente de todos
abierto en 2022, cuenta con una identidad y una imagen muy coherente con sus
productos, su publico y su ambiente, ademas de ser el que esta mejor trabajado a
nivel de disefio grafico.

Bora-Bora cuenta con un muy buen branding, facilmente identificable por su
propuesta tematica, ademas de mucho expertise por el largo recorrido que lleva en el
pueblo, convirtiéndolo, aunque su imagen sea menos actual que la de Trident, en la

marca mas potente de todas las analizadas.

6.2 COMPETENCIA INDIRECTA

En este grupo se encuentran aquellos bares que, aunque similares a La Nit, ofrecen
un producto diferente o tienen otro publico. Estos se conforman, principalmente, por
una cocteleria enfocada a un publico mas maduro, y un bar sencillo orientado a

jovenes que sirve sobre todo combinados y cerveza.

Don Corbatén: esta cocteleria, también con gran recorrido en Calafell, es conocida
por reunir a adultos mayores, a partir de los 50 afios. De estilo oscuro, sofisticado y
vintage, resulta el sitio perfecto para una reunidon con amigos lejos de los mas jovenes,

que tienen otras preferencias en cuanto a muasica, ambiente y bebidas.
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Figuras 38 y 39

Ambientacion del bar Don Corbaton

Nota. Cocteleria Don Corbaton, 2021, Google Maps,

(https://www.google.es/maps/place/Don+Corbat%C3%B3n/)

Kildo: completamente opuesto al anterior, este bar es conocido por reunir a gran parte
de los joévenes de Calafell. Con apenas sitio para sentarse, a partir de cierta hora se
pueden ver a los consumidores bailando alrededor de la barra disfrutando de

combinados simples a precios muy bajos.

Figuras 40 y 41

Ambientacion del bar Kildo

Nota. Bar Kildo, 2023.
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6.3 COMPETENCIA SUSTITUTIVA

Finalmente, esta clase de competencia incluye otro tipo de locales de ocio nocturno
de la zona, como por ejemplo las discotecas o restaurantes que alargan su horario
para servir bebidas. Aunque pertenezcan a otras categorias, es interesante tenerlos
en cuenta, ya que satisfacen necesidades similares de los consumidores y se

encuentran muy proximos a La Nit.

Budas Bar: este negocio se encontraba anteriormente situado en el local donde ahora
se ubica La Nit, y fue el que inspirdé a Josep Maria (duefio de La Ni) a montar su
propio bar tras ver la gran clientela que este atraia. Budas es un bar-restaurante, que
sirve cenas y cOcteles, ambientado en un estilo oriental polinesio. Su decoracién
étnica llama rapidamente la atencién, y su variada oferta de productos atrae a un

publico muy amplio a todas horas del dia.

Figuras 42,43 y 44

Ambientacion del Budas Bar

Nota. Budas Bar, 2022, Instagram, (https://www.instagram.com/budasbar_calafell/)

Vip’s: Esta discoteca situada al final de la calle es todo un icono del pueblo, puesto
que lleva abierta desde 1976, ha reunido a muchas generaciones de jovenes fiesteros

y lo sigue haciendo. Siendo la discoteca mas grande no solo de Calafell, sino de entre
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los pueblos cercanos, es uno de los motivos de atraccion hacia el pueblo a la hora de

salir de fiesta.

Figura 45y 46

Ambientacion y comunicacion de /a discoteca Vip’s Calafell

DISS
FEBRER4

1 O
WWQOW‘M ':

7
LINE UP:

ROGER JOFRE

MONTURIOL, 25 CALAFELL C.P. 43820 TARRAGONA

Nota. Discoteca Vip’s, 2022, Instagram, (https://www.instagram.com/discovipscalafell/)
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7. DAFO Y PRIMERAS CONCLUSIONES

Antes de concluir con los aspectos a mejorar de La Nit de Calafell teniendo en cuenta
el andlisis tedrico y de observacion participante realizados, vamos a revisar también
los datos obtenidos en la encuesta, la cual nos puede revelar las posibles
preferencias del publico objetivo entorno a diferentes aspectos de los bares y

coctelerias.

7.1 ANALISIS DE DATOS

La realizacién de una encuesta enfocada al publico objetivo ha permitido encontrar
algunos puntos débiles en cuanto al contraste de las elecciones de La Nitfrente a las

preferencias de los clientes potenciales.

En primer lugar, el estudio revelé que uno de los puntos a los que el publico da mas
importancia a la hora de elegir un bar o cocteleria al que ir es que cuente con precios

econdémicos.

Figura 47

Aspectos mas valorados de bares y coctelerias

¢Qué es lo que mas valoras a la hora de elegir un bar/cocteleria?
40 respostes

Que sus precios sean econémi... 29 (72,5 %)
Que el ambiente/decoracion se... 28 (70 %)
Que tenga una gran variedad d... 6 (15 %)
Que no cobre suplementos por... 2 (5 %)
La calidad de los productos y e... 19 (47,5 %)
Que tenga futbolin, billar u otro... 8 (20 %)

El tipo de musica 1(2,5 %)

Amabilidad 1(2,5 %)

Opciones vegetarianas/veganas 1(2,5 %)

0 10 20 30

Nota. Encuesta de elaboracion propia.
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Siendo los conceptos “barato” y “caro” de percepcion muy personal, se pidi6 a los
consumidores habituales de cada tipo de bebida qué precio maximo pagarian por un
combinado o por un céctel, revelando que el rango de precio maximo por un
combinado seria de 6€ a 10€, mientras que el del cOctel se encontré empatado entre

los 6€ y los 9€ y los 12€ maximos.

Figuras 48 y 49

Precios maximos que el publico pagaria por combinados y cocteles

:Qué precio MAXIMO estarias dispuesto/a a pagar por un combinado? :Qué precio MAXIMO estarias dispuesto/a a pagar por un céctel?

16 respostes 6 respostes

@ Entre 3y 6€ @ Maximo 6€
@ Entre 6y 10€ @ Entre 6y 9€
Hasta 12€ Haste 12€

o v

Nota. Encuesta de elaboracion propia.

Comparando este rango de precios como los maximos a pagar por el publico con los
precios actuales de La Nit se puede concluir que estos se encuentran en un rango

caro, por lo que pueden resultar poco atractivos al publico.

El segundo elemento que decanta la decision de ir a un bar, practicamente al mismo
nivel que el anterior, es su ambiente y decoracién. Por ello, tras haber visto que
actualmente La Nit cuenta con una ambientacion poco llamativa y poco coherente
que no deja clara la tematica o el publico del bar, este es uno de los puntos principales

que habra que mejorar.

Otro aspecto relacionado con la distribucion que vemos que no se adapta con los
habitos de los consumidores es la organizacion actual del local que, como hemos
visto en el analisis de la marca, se enfoca sobre todo a grupos grandes, con poco
espacio para grupos medianos de unas 5 personas o menos en el interior, aunque

los datos revelaron que este tipo de agrupaciones son las mas populares.
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Figura 50

Acompaniantes para ir a bares y coctelerias

¢Con quién sueles ir a bares/coctelerias?

40 respostes

Con un pequefio grupo de 32 (80 %)
0
amigos (entre 2 y 5 personas)

Con un gran'grupo de amigos 16 (40 %)
(mas de 5 personas)

Con mi pareja 16 (40 %)
Con mi familia 9 (22,5 %)
Solo/a 2 (5 %)
0 10 20 30 40

Nota. Encuesta de elaboracion propia.

En cuanto a la comunicacién para atraer a nuevos consumidores, se ha visto como
una de las maneras mas frecuentes de decidir a qué bar ir es simplemente paseando.
En el caso de La Nit, que se ubica en una calle con otros competidores muy cerca,
seria necesario potenciar el aspecto exterior del local asi como su comunicacion
offline para facilitar la decision de los posibles consumidores, ya que su branding

actual es poco llamativo y no cuentan apenas con comunicacién exterior.

Figura 51

Métodos para encontrar bares y coctelerias

¢Coémo encuentras nuevos bares/coctelerias a los que ir?

40 respostes

Paseando por el lugar 22 (55 %)
Por recomendacién de armgos/ 35 (87,5 %)
familiares
Por redes sociales 17 (42,5 %)
Por internet o google maps 13 (32,5 %)
0 10 20 30 40

Nota. Encuesta de elaboracion propia.
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Finalmente, tras consultar lo mas pedido por los usuarios en bares y coctelerias se
obtuvieron como producto estrella los combinados, seguidos de cerveza, vino o
similares, dejando los cOcteles como bebida preferida por solo el 15% de los
encuestados. Este aspecto lleva a replantear la oferta actual de La MV, que destaca
sobre todo este ultimo tipo de bebidas pese a ser unas de las menos demandadas,
por lo que se concluye que seria necesaria una redistribucion de la carta de productos

mas enfocada a las necesidades de sus consumidores potenciales.

Figura 52
Tipo de bebidas mas pedidas

¢Qué es lo que mas sueles pedir?

40 respostes

@ Combinados (cubatas o gintonics)
@ Cocteles

Cerveza, vino o similares
@ Bebidas sin alcohol

@ Segun el momento combinados,
cerveza, vino o bebidas sin alcohol

Nota. Encuesta de elaboracion propia.
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7.2 DAFO SOBRE EL NEGOCIO

Para resumir los puntos fuertes y débiles de La Nit de Calafell, se han realizado dos

analisis DAFO, uno sobre el negocio y otro sobre su branding.

Tabla 5

Analisis DAFO sobre La Nit de Calafell como negocio

DEBILIDADES AMENAZAS
- Poco expertise - Competidores con experiencia y
- Poco engagement online reputacion
- Imagen y valores poco claros - Falta de comunicacion offline
- Publico objetivo poco claro - Competidores con mas variedad
- Falta de comunicacién y vias de de productos
contacto con el consumidor - Precios elevados

- Trabajadores con poca

experiencia
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Creacion de cocteles unicos - Posibilidad de hacer un
- Ofertas y noches tematizadas rebranding
- Buen posicionamiento SEO - Pocos competidores dedicados

al mismo publico objetivo
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7.3 DAFO SOBRE EL BRANDING

Tabla 6
Analisis DAFO sobre el branding de La Nit de Calafell

DEBILIDADES AMENAZAS
- Logotipo de baja calidad gréafica - Competidores con locales mejor
- Colores y local poco llamativos y distribuidos y decorados
diferenciados - Aumento de la apreciacion del
- Varios estilos estéticos branding por parte de los
mezclados que confunden la consumidores a la hora de elegir
imagen y los valores bar

- Carta de productos incompleta,

poco visual y no adaptada a la

demanda.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Transmite los valores deseados - Posibilidad de hacer un
por sus duefnos rebranding
- Carta ya digitalizada que podria - Existencia de nuevas tendencias
ser mas interactiva que no han sido utilizadas por la
- Naming directo que define el competencia
negocio
7.4 CONCLUSIONES

Tras realizar la entrevista en profundidad con Josep Maria y Cristina, ellos mismos
expusieron varias posibles probleméaticas del negocio, que abarcan desde la eleccion

del personal hasta la falta de decantacion por un publico objetivo concreto ya que, tal
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como comentd la entrevistada, “cuando abres un local no puedes estar cambiando la
dinamica cada dos por tres, porque confundes a la gente”, haciendo referencia a los
constantes cambios de aspectos como la decoracién o la musica que se han hecho
en el local a lo largo de estos afos (J.M. Pujol, C. Pujol, comunicacién personal, 3 de

diciembre de 2022).

El analisis hecho nos lleva a concluir, en general, que la poca experiencia de los
duefios que los ha llevado a hacer elecciones siguiendo solamente su criterio
personal y sin tener en cuenta las posibles preferencias de su publico objetivo, asi
como la novedad del propio bar ha hecho dificil que el consumidor potencial, teniendo

a su alcance una competencia ya conocida, decidiera probarlo.

Ademas, tras ver aspectos tedricos sobre el concepto “Branding” y comprender la
importancia de la coherencia en la imagen para conseguir crear una experiencia,
nos damos cuenta de que, viendo el aspecto actual de La N, su gran punto débil
nace de esta falta de cohesion en su imagen, que no transmite lo deseado ni por los

duefos ni por los consumidores.

7.4.1 Entorno

1. Aunque la pandemia afect6 en la apertura y el rendimiento inicial de La Nit de
Calafell por las fechas en las que esta se llevd a cabo, actualmente no
podemos atribuir demasiados efectos econémicos o sociales externos a la falta
de rentabilidad.

2. No obstante, cabe tener en cuenta que pasadas las épocas de crisis e inflacion,
el criterio econdmico tiene mucho ma&s impacto actualmente en los
consumidores a la hora de elegir a qué bar ir, por lo que tras ver que los precios
de La Nit se sitian en el &mbito caro, esta puede ser una de las causas de la

menor rentabilidad obtenida.
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3. El negocio se encuentra rodeado de competidores, tanto directos como
indirectos y sustitutivos, que hacen que un posicionamiento claro y una
diferenciacién sean elementos clave para atraer a los consumidores, aspectos

de los cuales La Nitcarece.

7.4.2 Branding

4. El bar ha sido creado a gusto estético de los duefios, mezclando ideas de
Josep Maria y de Cristina, que han acabado por darle un aspecto tanto
genérico del local como de su branding que resulta confuso, ya que la mezcla
de varios elementos vintage con modernos no deja clara la esencia del local,
asi como tampoco sus valores ni a qué publico objetivo se enfoca.

5. La Nit se encuentra en un entorno rodeado de competidores, que se
encuentran a pocos metros los unos de los otros. Esto hace que aspectos
como el branding y la diferenciacion sean cruciales para llamar la atencion de
un publico con muchas opciones diversas entre las que elegir, y es uno de los
puntos débiles de La Nit.

6. Tras haber realizado un analisis a pie y experimentar lo que ofrecen sus
competidores, se ha visto que La Nit ofrece una experiencia poco
personalizada, que su personal es poco atento en comparacion a los de otros

locales, lo que resulta poco amigable y no llama a consumir.

7.4.3 Producto y precio

7. Los precios de La Nit, en comparacién con su competencia directa y teniendo
en cuenta las percepciones de su publico objetivo, resultan caros y hacen el
negocio menos atractivo para posibles consumidores.

8. La carta de productos ofrecidos no se adecua a las preferencias del publico

objetivo, que tiene los combinados como producto mas demandado, por lo que
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esta no esta adecuada a los gustos de sus clientes potenciales, lo cual
repercute directamente en la rentabilidad.

Las tendencias en cocteleria y bebidas, asi como los habitos de los
consumidores y la encuesta realizada, apuntan al auge de las bebidas
fermentadas, como la cerveza, el vino e incluso la sidra que, de nuevo no se

encuentran apenas reflejadas en la carta.

7.4.4 Promocién

10.La Nit no cuenta con ningun tipo de comunicacion offline, que le permitiria

11.

comunicarse de forma directa con su publico objetivo, encontrandose este en
el mismo Calafell.

Ya hemos visto que la tendencia actual en habitos de los consumidores incluye
la busqueda e investigacion del negocio antes de visitarlo, es imprescindible
que La Nit proporcione mas informacion de interés a los usuarios a través de
sus canales de comunicacion, como dar acceso a la carta, los horarios o
métodos de contacto con el negocio, los cuales actualmente no se muestran

online.

12. Aunque las redes sociales y la presencia online estan algo trabajadas, tienen

muy poco engagementy no esta ayudando a conseguir mas clientela.

7.4.5 Distribucién

13.La distribucion y la decoracion actual del local no se adecuan ni a los gustos

ni a las necesidades del publico objetivo, ofreciendo una imagen confusa,
ademas de dar poco lugar a grupos pequefos, que resultan ser los mas

habituales entre el publico objetivo.
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8. REBRANDING

8.1 OBJETIVOS

Teniendo en cuenta los puntos fuertes y débiles encontrados en La Nit tras las
anteriores fase de analisis se han fijado una lista de objetivos, a partir de los cuales
se ha ideado el rebranding y sus acciones asociadas para conseguirlos.

Los objetivos son los siguientes:

8.1.1 Objetivos De Marketing

- Aumentar un 10% las ventas en 6 meses.

- Conseguir 3 clientes habituales en 6 meses.

- Que las ventas sean suficientes como para cubrir los gastos fijos en 2 afios.

- Adecuar la carta y los productos a aquellos productos preferidos por el publico

objetivo y teniendo en cuenta los productos con més y menos demanda.

8.1.2 Objetivos De Comunicacion

- Transmitir la nueva imagen de marca.

- Asociar el bar a valores como la innovacion, la diversion y la juventud.

- Obtener una imagen unica y diferenciada de la competencia.

- Subir 50 seguidores en redes sociales en el primer mes, y 200 en todo el
verano.

- Aumentar el engagement en redes sociales, obteniendo méas /ikes,
comentarios y mensajes.

- Incluir métodos de contacto en los medios online.

- Que La Nit de Calafell sea top of mind entre los bares de Calafell en 3 afios.
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8.2 PUBLICO OBJETIVO

Segun contaron los duefios del bar en la entrevista realizada, el publico mas habitual
de La Nitson jovenes entre 20 y 28 afos, que ademas suelen pedir combinados (J.M.
Pujol, C. Pujol, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2022). No obstante, al
tratarse de un bar-cocteleria y abrir también por las tardes, el establecimiento también
cuenta con un publico secundario que abarca personas de hasta los 40 afios o mas,
que toman coécteles por las tardes en la terraza. Por lo tanto, contamos con dos
publicos de dos generaciones distintas y diferentes gustos y habitos a la hora de estar

en un bar.

8.2.1 Buyer persona

Este recurso nos permite tener una imagen mas clara del posible perfil del
consumidor. Al meternos en su piel y ver sus habitos, sus hobbies o el uso que le da
a sus redes sociales podemos intuir cuales son sus habitos de consumo y como se
relacionaria con nuestro negocio.

En el caso de La Nit, como se ha comentado anteriormente, tenemos dos perfiles de
consumidor, por lo que se han realizado dos Buyer Personas que nos facilitan

compararlos entre ellos y ver qué puntos en comun y qué diferencias tienen.
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Figura 53
Buyer Persona del publico principal de La Nit de Calafell

C Pulblico Principal )

Descri <z
Habitos de consumo

Edad: 22

Género: Hombre

Estudios/Trabajo: Estudiante de Ingenieria Eléctrénica
Lugar de residencia: Calafell Influencia social Lo
Nivel socioeconémico: Medio - Alto

Estado civil: Soltero

Sensibilidad al precio O

Lealtad alas marcas SO m—

Roger Alvarez

o do viday Rodes sociales

aspiraciones

. . |@| a—O Uso elevado de las
© ElGrEsD redes sociales a diario
* Videojuegos () E—— para comunicarse con
Centrado principalmente en terminar sus « Ssalir con sus amigos sus amigos y para
estudios, va a la Universidad de Vioi () O
5 - Viajar
Tarragona cada dia. Entre semana le ’
gusta ir al gimnasio y jugar a algin = Fsquiar o) —

videojuego para desconectar.

Le gusta viajar, cada verano hace un gran

visje con su familia fuera de Europa. m
Disfruta del ocio nocturno como minimo

una vez al mes, con su grupo de amigos y

amigas.

le gustaria conseguir trabajo en una )/ HB®
empresa e independizarse cuando max
termine la carrera. A

Nota. Elaboracion propia.

Figura 54

Buyer Persona del publico secundario de La Nit de Calafell

( Publico Secundario )

D o
Habitos de consumo

) Edad: 43 Sensibilidad al precio m—
Género: Mujer
- Estudios/Trabajo:

Lugar de residenc
Nivel socioeconémico: Medio - Alto
Estado civil: Casada, con dos hijos

Influencia social o) E————

Lealtad alas marcas ~ Se—C)w

Marta Oriol

Estilo de viday Redes sociales

aspiraciones

Uso medio de las redes

® Irde compras sociales a diario para

Es una mujer muy dedicada a su trabajo, * Salir a cenar onmnOm— o sicarsoiconous)

pero los fines de semana los enfoca en su « Viajar amigos y familiares, asf

marido y sus hijos. O e——O Gomo para gestionar su
* Leer trabajo.

Le gusta salir a cenar a menudo en pareja m ——

y con sus amistades, y salir a tomar unas

copas después. Le encanta planear viajes

familiares en vacaciones.

Siempre cuida su imagen, por lo que

disfruta ir de compras para llevar siempre

un estilo elegante y moderno. ’
Le gustaria seguir compaginando su

papel de madre con su vida social y

hobbies, y conseguir que sus hijos tengan
una buena educacion.

x
laSirena

Nota. Elaboracion propia.



8.2.2 Touchpoints

Tras ver los posibles perfiles del publico objetivo, segin sus habitos y relacién con el
entorno, estos son los posibles puntos de contacto identificados a través de los cuales
les podriamos hacer llegar diferentes tipos de comunicacion, y que sirven como

posible guia para pensar el plan de acciones.

Tabla 7

Principales touch points de los publicos de La Nit de Calafell

Publico Principal Publico Secundario

- Paseo de la playa
- Estacion de tren

- Calles principales

Local de La Nit

Online Redes sociales: Redes sociales:
- Instagram - Instagram
- Tiktok -  Facebook
Otros: Otros:
- Google Maps - Google Maps
- Prensalocal
Offline Calafell: Calafell:

- Paseo de la playa

- Calles principales

Local de La Nit
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8.3 BIG IDEA

Tras la encuesta realizada se ha podido ver que un 65% de los encuestados estan
seguros de que un bar con una tematica les llamaria mas la atencion, sumandose al
posible 25% que duda al respecto. Con ello, viendo que solo un 10% opina que la
presencia o ausencia de una tematica en un bar no le resulta relevante, se ha decidido
aplicar un tema a La Nit para aumentar su notoriedad, aportandole asi una ventaja

competitiva frente al resto de bares a través de la creacion de una experiencia Unica.

Figura 55

Opinion sobre bares tematizados

¢Crees que un bar tematizado te llamaria mas la atencién que un bar convencional?
40 respostes

® si
® No

Tal vez

Nota. Encuesta de Elaboracion propia.

8.3.1 Propuestas tematicas

Tras la decision de otorgar una tematica al negocio, se pensaron tres posibles
categorias que podrian adecuarse al publico objetivo del negocio, y que serian

factibles para el local. Las tres teméticas elegidas fueron:
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1. Estilo cafeteria vintage: inspirado en los afios 50 y sus coloridas cafeterias de
Estados Unidos, con sofas de colores, maquinas tocadiscos y uniformes

acorde a la época.

Figuras 56 y 57

Ambientacion estilo cafeteria de los afios 50

Nota. 50s Cafe, Pinterest (https://www.pinterest.es/search/pins/?q=50s%20cafe&rs=typed)

2. Estética Arcade de los afos 80: inspirado en esta época y en su color, el bar
estaria ambientado con neones y maquinas de juegos y videojuegos clasicos,

con musica variada que abarcaria desde los afios 80 hasta la actualidad.

Figuras 58 y 59

Ambientacion estilo afios 80

Nota. 80s Interior Design Bar, Pinterest,

(https://www.pinterest.es/search/pins/?q=80s%20interior%20design%20bar&rs=typed)
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3. Tematica nocturna y del espacio: aprovechando el naming del local,

ambientarlo con estrellas en el techo y planetas, jugando con las luces para

crear un ambiente oscuro pero elegante y sofisticado.

Figuras 60 y 61

Ambientacion estilo nocturno

Nota. Night Themed Bar, Pinterest
(https://www.pinterest.es/search/pins/?g=night%20themed%20bar&rs=typed)

Para decidir cual de las tematicas se va a utilizar finalmente en el rebranding cabe

tener en cuenta nuevamente los resultados obtenidos en la encuesta, a través de los

cuales vemos que el publico se encuentra muy dividido entre la segunda y la tercera

propuesta, descartando la primera.
Figura 62

Preferencia de tematica para La Nit de Calafell

Si tuvieras que ir a un bar con una de las tematicas anteriores, cudl preferirias?

40 respostes

@ Estilo cafeteria vintage
@ Estilo arcade 80s
Tematica nocturna y del espacio

Nota. Encuesta de elaboracion propia.
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Por ello, se ha tomado la decision de utilizar la tematica inspirada en los afos 80, ya
que uno de los problemas que el duefio del local cité en la entrevista realizada era
que no le agradaba la musica actual, y que este hecho hacia que el local no se sintiera
del todo suyo (J.M. Pujol, C. Pujol, comunicacion personal, 3 de diciembre de 2022).
Por ello, a partir de esta nueva tematica se ampliara el rango musical de manera que
satisfaga al duefio, ademas de unir a las dos generaciones de las personas que

gestionan actualmente La Nit, Josep Maria y su hija Cristina.

8.3.2 Tematica de los afios 80

Una vez elegida la tematica, es necesario que esta sea aplicada correctamente para
conseguir lograr el efecto inmersivo que se busca, y que sea identificable tan solo con
verla. Para ello, debemos tener en cuenta cuales son las caracteristicas basicas de
la estética de los afnos 80, sobre todo en el area del disefo, para aplicar sus
tendencias a todo aquello que ayude a ambientar el bar para crear un branding

completo que siga la tematica.

Tendencias estéticas ochenteras
El estilo Memphis, caracterizado por sus formas curvas, combinacion de patrones y
lineas, y sus colores vibrantes contrastados fue una de las inspiraciones para el

disefio en los anos 80.
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Figuras 63 y 64

Estilo Memphis en disefio de interiores

Nota. Design by The Memphis Group for Raquel Cayre, Bobby Doherty, Messy Nessy

(https://www.messynessychic.com/2020/04/16/the-story-behind-that-80s-look-we-love-to-hate/)

Este estilo nace de la fusion del Art Dec6 con el Pop Art, y se extendié de Milan a

Estados Unidos rompiendo con el minimalismo, inspirando creatividad y libertad

mediante combinaciones arriesgadas que marcaron muchos disefios de la época, no

solo en interiores, sin6 también en graficas y en moda (Levanier, 2021).

Figuras 65 y 66

Estilo Memphis en moaa y diserio grafico en los 80

Nota. 7he Memphis style became commonplace in 80s fashion, 99desgins.com,
(https://99designs.com/blog/design-history-movements/memphis-design/)
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Otras tendencias en decoracion de la época fueron el uso de telas pesadas y notorias
para decorar paredes y ventanas, la inclusién de plantas en interior como elementos
ornamentales, las puertas de espejo y las paredes de bloques de vidrio. El mobiliario,
a parte de seguir formas inusuales siguiendo el estilo Memphis, era de colores

atrevidos y de materiales variados, desde el metal al cuero, pasando por el vidrio.

En el ambito de la restauracion, fueron muy populares las paredes de acento con
colores que no pasaban desapercibidos, ademas del uso de la pintura con fines
decorativos, creando patrones y estampados en las paredes e incluso en el mobiliario

(What we can learn from ‘80s Restaurant Design, 2018).

Figuras 67, 68 y 69

Interiorismo en restauracion en los 80

Nota. Mirror80 (https://mirror80.com/2018/01/what-we-can-learn-from-80s-restaurant-design/)

Asi como en las casas, los locales también optaron por completar sus ambientes con
plantas en lugares variados de la estancia, desde el suelo hasta los techos. Las luces
de nedn fueron un elemento que tomo gran tendencia en esta época, y que aun hoy

en dia es muy utilizado tanto en la restauracién como en otros tipos de negocios.

Si miramos especificamente el disefio grafico, sobre todo en el ambito del ocio

nocturno, encontramos varias tendencias que definen el estilo de la época, como las
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letras cromadas, las tipografias manuscritas en cursiva y la aplicacion de efectos
varios para dar textura y efecto 3D. Ademas estos solian contrastar colores y utilizar

tonos muy saturados e incluso neones.

Figura 70

Logotipos de inspiracion ochentera

-

4 AN

Nota. Neon outrun logo collection, Denis Holovatiuk, Dribble,
(https://dribbble.com/shots/10185106-Neon-outrun-logo-collection)

8.4 BRAND ESSENCE

8.4.1 Identidad de la marca

La Nit de Calafell quiere ser un pequeno viaje en el tiempo a la gran época musical y
estética que fueron los afios 80, combinando sus caracteristicas con las comodidades
y tecnologias actuales. Con esta nueva identidad visual se busca cambiar tanto la
experiencia de los clientes con el bar como los valores a los cuales se asocia,
buscando ser un negocio innovador, con personalidad y que destaque por ser unico,
diferenciandose de la competencia.

En definitiva, La Nit de Calafell quiere reflejar un ambiente retro-futurista, que combine

lo mejor de la época de los 80 con lo indispensable de la época actual.
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8.4.2 Naming

Aunque se ha visto que el nombre “La Nit” es poco diferenciador y no denota
demasiados valores, si que posiciona el local en el sector en que este se encuentra
y, acompafado del branding adecuado, puede llegar a definir la nueva propuesta de
marca correctamente.

Al llevar poco tiempo abierto, cambiar el nombre del bar, a parte de su tematica y
disefo, podria resultar confuso para los clientes de la zona, que podrian pensar que

este ha cambiado de manos.

Uno de los problemas encontrados en el naming es el complemento “de Calafell” que
lo acompafa, poco visible en el logotipo original, pero que lo diferencia y posiciona.
Por ello, con el nuevo disefio de logotipo se quiere potenciar esta ultima parte del
nombre de la marca para que el bar constituya correctamente a ser “La Nit de

Calafell”, que resulta mas completo y definitorio.

8.4.3 Belief y purpose

Toda buena marca debe tener un propésito mas alla de las ventas, una creencia a
través de la cual pretende mejorar o contribuir positivamente a la sociedad, que le
aporte un valor aparte del material y que conecte de forma Unica con su publico

objetivo.

Belief: conectar generaciones apreciando la cultura del pasado a través de recuperar
lo mejor de una época iconica y muy admirada aun hoy en dia.
Purpose: que los jovenes actuales puedan empaparse de la cultura de los 80, y los

mas mayores puedan revivirla.
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8.4.4 Mision, vision, valores

Ademas de estos propositos y creencias, es importante que una marca cuente con
una mision concreta que quiera lograr, una vision de hacia dénde quiere llevar su

negocio y unos valores que transmitir a través de todas sus comunicaciones.

Misién: conseguir que los consumidores conecten con la cultura y la generacién de
los afos 80 a través de un bar Unico e innovador.
Vision: llegar a ser fop of mind de bares entre los habitantes de Calafell.

Valores: diversion, originalidad, juventud, innovacion.

8.4.5 Brand personality

Seamos conscientes de ello o no, cada marca cuenta con una personalidad Unica,
una manera de ser que viene definida por como es, qué hace y cdmo se comunica.
La eleccion de la personalidad de una marca es crucial para que esta se adecle a su
mision y propdsito, ademas de dictar y crear ciertos parametros para indicar como el

negocio se va a comportar con sus clientes.

Una de las técnicas utilizadas hoy en dia para delimitar la personalidad de una marca
es la eleccién de uno de los arquetipos de personalidad creados por el psicologo Carl
Jung. Aunque estos fueron en su dia pensados para personas, resultan delimitadores

muy utiles a la hora de definir como es y cdmo se comporta una marca.

De entre los doce arquetipos existentes, el que mas concuerda con La Nit de Calafell
y que queremos que defina su personalidad es El Mago. Este arquetipo se basa en
ofrecer experiencias innovadoras, que cambian a las personas. Es adecuado para
marcas que se definen como imaginativas, carismaticas e inspiradoras, y que tienen
como objetivo principal transformar su visién en realidad (Pérez, 2015). Asociamos a

La Nitcon estas caracteristicas por su ambicion de crear un pequefo y Unico viaje en
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el tiempo a través de la experiencia que ofrece, teniendo una personalidad innovadora
e inspiradora que rompe con lo clasico establecido para crear un pequefio nuevo

mundo en su interior con el que transmitir sus creencias.

8.5 DISENO DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA

Para crear una sensacion de inmersion en la década de los 80 aplicable a todo tipo
de ejecuciones, es necesario que este estilo esté presente desde el logotipo. Por ello,
se ha tomado como inspiracion el estilo de logotipos y los colores utilizados en ese

momento para el ocio nocturno que hemos podido ver anteriormente.

8.5.1 Proceso de disefno

Antes de comenzar con los bocetos, fue necesario analizar concretamente el estilo
de logotipos de la época, teniendo en cuenta sobre todo la estética utilizada en el
ambito de los bares. Tras ver detalladamente imagenes como las mostradas en el
apartado anterior sobre la Tematica de los afios 80, se determin6 que aspectos como
las letras de estilo sans serif y con efecto cromado, asi como los subtitulos con
tipografia manuscrita y los colores iluminados y saturados eran elementos que debian

trasladarse a La Nitsi o si.

Una vez hecho este analisis, para conseguir la estética de club ochentero, se
buscaron tipografias retro para el naming, una en negrita y mayusculas para “La Nit”,
y otra manuscrita para “de Calafell”, para hacer una composicién con ambas, como

se ha visto que se hace en el estilo referente.

Asimismo, se cre6 una posible paleta de colores para combinar mas adelante,
contando, sobre todo con azules y morados que denotan el contexto nocturno, en
diferentes tonos aunque todos ellos bastante saturados, inspirados en los neones y

luces utilizados en estos ambientes.
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Figura71y 72

Pruebas tipogréficas y de paleta de colores

LA NIT  bE caLaFeELL
LA NIT deCalafel

@
LA NIT aCalapett '
LANIT  de Calapelt o
LANIT & G

LANIT delalafell

de Qalafell
La Nit

Nota. Elaboracion propia.

Para comenzar a plantear la imagen final, se probaron distintas combinaciones
tipograficas y de colores, a las que se decidi6 anadir el icono de la luna, que ya

utilizaba La Mitpara aportar continuidad a su imagen de marca.

Figuras 73, 74y 75

Primeros bocefos de logotijpo

Nota. Elaboracion propia.
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Tras las primeras pruebas se vidé que las tipografias no eran del todo adecuadas,

sobre todo el estilo manuscrito del subtitulo, por lo que se buscaron nuevas opciones.

Figuras 76 y 77

Segundas pruebas de boceto de logotipo

ae (/e

Nota. Elaboracion propia.

Una vez conformes con las tipografias, se procedi6 a aplicar los efectos cromados a
las letras, un “must” en este estilo, tal como se ha visto anteriormente, ademas de
intentar buscar nuevas combinaciones de colores que recordaran mas al ambiente

nocturno.
Figuras 78, 79y 80

Primeras versiones del logotipo

\ A NIY

e v

Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, se decidi6 utilizar la siguiente combinacion de colores, que incluye un

azul mas apagado que recuerda a los colores de la luna, contrastado con un fucsia,
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tono muy utilizado en este estilo grafico y que le da mas vida a la vez que denota

juventud.

Figura 81

Logotipo sin icono

Nota. Elaboracion propia.

Para acabar de decidir la composicion final se hicieron pruebas con la forma y la

posicion de la luna, para ver cual complementaba mejor el logotipo.

Figuras 82y 83

Prueba de icono para el logotjpo

W4

Nota. Elaboracion propia.
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Finalmente, tras decantarse por la luna llena, se aplicaron los ultimos efectos y

texturas hasta lograr el resultado final.

Figura 84

Logotipo final para La Nit de Calafell

Nota. Elaboracion propia.
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En este’Manual de Identidad Visual se recogen
todos los elementos qUe construyen la-imagen
de la marca La Nit de_ Calafell, asi como las
guias necesarias para su correcta aplicacion.




2,

Hay cosas que hunca se olvidan, hdy costumbres Gni¢as que pasan de generacion en generacion, y hay
épocas que no solo marcan tendencias, sino que nos influyen para toda lo vida. Los afos 80 fueron una de
esas éetapas vitales e historicas que cambiaron rumbos, tanto en lo estético como en lo musical: Crearon una
nuéva forma de ver el mundo, con melodias rompedoras y colores que no dejaron a nadie indiferente.

Por eso én La Nit de Caldfell hemos transformado nuestro bar en una cdpsula del tiempo, donde podrds
recordar o vivir por primera vez esos anos pasados, pero con tus amigos de hoy. Donde se te permitird
experimentar esa cultura tan magica que empapd el mundo entero, desde la playa de Calafell.
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LOGOTIPO

Este es el logotipo principal de La Nit de Calafell,
y el que serd principalmente utilizado.




1L OCOTIPO: Modulacion

Relacion de aspecto

n

La composicién es de forma cuadrada,
manteniendo la misma proporcién en
todos los lados.

Margenes de seguridad

—

oln

Este drea es la minima necesaria a dejar
como separacién con otros elementos
graficos para que no interfieran en la
imagen integral del logotipo.



1LOGCOTIPO: Modulacion

Medidas minimas

Tamafio minimo de reproduccién para asegurar el
reconocimiento del logotipo en todos sus formatos.

Impresion 4
A

20 mm
Digital ’/
A

76 px



| OGOTIPO: Variaciones

Siempre que el formato lo demande, se utilizard esta El icono de la luna podrd utilizarse como
variacion del logotipo sin la luna, sobre todo cuando elemento ornamental, pero no sustituye al
sea conveniente para mejorar aspectos como la logotipo como representacion de la marca.

legibilidad del mismo.



1 OGOTIPO: Variaciones

Versiones del logotipo en blanco y negro.




LOGCOTIPO:Usos

El logotipo estd pensado para ser aplicado sobre el azul oscuro incluido
en la paleta de colores o sobre el fondo corporativo de estrellas.

En caso que sea necesario, podrd aplicarse también sobre fondos
blancos o negros.

N
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LOGOTIPO:Usos

En caso que se quiera utilizar el logotipo sobre otros colores, estos serdn
siempre pertenecientes a la paleta corporativa. En esta encontramos cuatro
tonos restantes, de los cuales se podrdn utilizar solamente el azul y el rosa
pastel, ya que los tonos mds saturados influyen negativamente en la
legibilidad del logotipo.

Colores pastel validos como fondo para el logotipo.

Colores saturados no véalidos como fondo para el logotipo.



1 OGCOTIPO:Usos

Aplicacion sobre imdgenes.

Dependiendo del formato de la imagen y de su
medida, el logotipo podrd ser colocado en mayor
o0 menor tamafo, siempre teniendo en cuenta las
medidas minimas que este debe tener.

Se asegurard siempre la correcta legibilidad del
mismo, teniendo en cuenta los tonos de la
imagen para que este destaque.



PALETA DE COLORES

Principales
Pantone 215 C Pantone 7684 C Pantone 655 C
RGB 170 42105 RGB 58 81138 RGB 28 40 86
CMYK 25 96 38 0 CMYK 9178230 CMYK 97 98 4516
HEX/HTML AA2A69 HEX/HTML 3A518A HEX/HTML 1C2856
Secundarios

Pantone 217 C Pantone 657 C Pantone 296 C
RGB 238 208 223 RGB 201 212 234 RGB 3035
CMYK12750 CMYK 271540 CMYK 93 95 60 64

HEX/HTML EEDODF HEX/HTML COD4EA HEX/HTML 030023



Principal

Secundaria

Cuerpo de texto

Cygre Black

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz

it
ABCTEFCHT KL M OARRTHY WA YL
ﬂ/ﬂ/f////;fw’yfw m///yz

Poppins

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqgrstuvwxyz



OTROS
Recursos graficos

lconos para redes sociales o para utilizar como
ornamentacion en otras piezas grdficas.

'@




OTROS

Recursos graficos

Look and feel de fotografias para comunicacion
y redes sociales.

Se utilizardn imagenes que transmitan el
ambiente joven y divertido de La Nit de
Calafell, ademds de mostrar los productos
y el ambiente del bar.

Se buscard siempre que las fotografias
sean coherentes con la estética y valores
de la marca y, a poder ser, que
complementen su paleta de colores.






EDES SUCIALES
En todos los perfiles se transmitird una imagen joven y divertida, a la vez que se

mostrardn las caracteristicas del hegocio, como su temdtica o su carta.
Para mantener el branding creado, se procurard que las imdgenes utilizadas

sigan la paleta de colores de la marca.
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9. IMPLEMENTACION Y ACCIONES

Después de haber planteado el rebranding, queda ver cémo lo vamos a aplicar y de
qué acciones se va a acompafar. Por ello, se ha creado un plan de acciones a un
ano vista, en el cual encontramos dos tipos de actividades a llevar a cabo:
implementacion del rebranding y acciones de promocion. Asimismo, se van a
clasificar todas las actividades segun el marketing mix, para ver a qué parte de este
corresponden, haciendo referencia al andlisis previo en el cual hemos detectado
necesidades de cambio en cada uno de los componentes: producto, precio,

promocion y distribucion.

9.1 PRODUCTO

Los cambios en el producto incluyen la implementacion de la nueva imagen visual
corporativa creada, pero también otras modificaciones en la propia carta de productos

ofrecida.

Aplicacion de la nueva Identidad Visual Corporativa: esto requerira actualizar el
logotipo y los colores corporativos en todos sus soportes online y offline, desde en
redes sociales, hasta en carteles del local y merchandising como los posavasos o los

uniformes.

Modificacion de la carta y nuevos productos: uno de los puntos fuertes de La Nites
la creacion de cocteles propios del bar, que lo diferencian y le dan un caracter unico.
Tras afadir una temética al negocio, se propone la creacion de algunos cocteles
nuevos para afadirlos a la carta, que estén relacionados con la tematica elegida.
Asimismo, se adecuara la carta a los productos preferidos por los consumidores,
dando opciones claras y completas de combinados con todos sus precios, asi como

ampliando el rango de algunas bebidas fermentadas (ver Carta en el Brandbook).

104



9.2 PRECIO

Tras ver que el publico objetivo prioriza aquellos bares con precios que ellos
consideran asequibles, se propone reducir el precio de los combinados y gin-tonics
del rango actual de 6 a 12€ a opciones entre los 4 y los 10€, teniendo en cuenta las
percepciones vistas en la encuesta realizada. Ademas, tal como se comenta en el
punto anterior, se incluiran todos los precios en la carta para que el publico pueda

consultarlos de antemano.

9.3 PROMOCION

Estas incluyen acciones que pretenden atraer atencion sobre el bar, darlo a conocer
al publico objetivo para posicionarlo y conseguir mas clientes, ademas de mejorar la
calidad y el tono de los mensajes mandados por el negocio para que estos sean mas

adecuados a sus objetivos y valores.

Creacién de una pagina web propia: que reuna informacién sobre el local, tanto a
nivel basico como la direccién y los datos de contacto, como informacién mas
personal que muestre la imagen y los valores del negocio. En ella se incluira también
la nueva carta para que los usuarios puedan conocer los productos y los precios antes
de visitar La Nit, y para ofrecer una vista mas cuidada e interactiva de la misma que

muestre todos los productos y precios, a diferencia de la carta actual.
Comunicacién pre-inauguracion: mientras se lleven a cabo los Gltimos detalles de la
reforma, se comunicara por redes sociales y a través de carteles situados por Calafell

el dia de la reinauguracion del bar.

Evento de inauguracion: para celebrar la nueva imagen del bar, se llevara a cabo un

evento de inauguracion, que durard el fin de semana en que se produzca la misma.
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Promocién del bar por redes sociales: se crearan perfiles en TikTok y en Facebook,
en los que se creara contenido acorde con cada una de las redes sociales para dar a
conocer el bar desde antes de su reinauguracion. Mas adelante, se utilizaran para

conectar mas con el publico y seguir dando a conocer el negocio.

Instagram Ads: una vez creadas las redes sociales y establecido un publico inicial, se
promocionaran algunas de las publicaciones a través de anuncios en Instagram, para

promocionarse ante el publico objetivo principal y secundario.

Carteles publicitarios por Calafell: se colgaran carteles en diferentes tamafios en
puntos clave del pueblo, como el paseo de la playa y las calles mas transitadas para

dar a conocer el nuevo bar.

Publicity en prensa: se contactara con algunos medios locales como el Diari Més de
Calafell o el Diari de Tarragona, ademas del ayuntamiento de Calafell para
comunicarles la inauguracion del nuevo bar Gnico en su tematica para que esta pueda

ser comunicada en secciones de ocio y cultura de la zona.

9.4 DISTRIBUCION

Finalmente, cabe cuidar los detalles de cémo se hace llegar el producto final al
consumidor, en este caso, el local donde se lleva a cabo la actividad y que tiene gran

importancia a la hora de transmitir la nueva imagen deseada.

Reforma del local: tal como se ha visto anteriormente, una de las debilidades de La
Nit reside en la decoracion y disposicion del local, por ser poco diferencia y poco

practica para sus consumidores. Por ello, se propone una reforma que le dé al
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negocio este ambiente ochentero para ofrecer una experiencia Unica e inmersiva,
ademas de cambiar la posicion y distribucidn de sus mesas para repartir mas
cémodamente a los consumidores.

Por lo tanto, La Nit de Calafell se tornard en un ambiente rompedor, iluminado por
luces de nedn variadas contrastadas con mobiliario de colores, que incluira elementos
decorativos de la época como las bolas de discoteca, discos y CD de la e incluso
alguna maquina recreativa para darle un toque joven y divertido al local, valores a los

cuales da importancia el publico objetivo.
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10. CALENDARIO

En el siguiente calendario de verano de 2023 vemos organizadas las acciones
anteriormente mencionadas. Estas se han clasificado segun si forman parte de la
aplicacion del rebranding o si son acciones de promocion del bar.

Podemos ver que, en primer lugar, se llevard a cabo la aplicacion del rebranding
durante el mes de mayo para, una vez el bar esté listo con su nueva imagen,
comenzar a comunicar el evento de inauguracion y seguir promocionandolo para

darlo a conocer durante todo el verano, que es cuando Calafell recibe mas gente.

Figura 85

Calendario de acciones durante verano de 2023

REFORMA DEL LOCAL

NUEVA IDENTIDAD
CORPORATIVA

NUEVA CARTA DE
PRODUCTOS Y PRECIOS

PROMOCION DEL BAR POR
REDES SOCIALES

CARTELES Y FLYERS POR
CALAFELL

EVENTO DE
INAUGURACION

INSTAGRAM ADS

PUBLICITY EN PRENSA

. Aplicacién del Rebranding
. Promocién del bar

Nota. Elaboracion propia.
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12. PRESUPUESTO

Ademas de calendarizar las acciones, se ha calculado aproximadamente cuanto
podria costar cada una de ellas para obtener un presupuesto final del rebranding y la
comunicacion. No obstante, hay que tener en cuenta que gran parte del presupuesto
es variable en funcion de cantidades o necesidades, por lo que se han colocado cifras

medias que se podrian adaptar y reducir si los duefnos lo creyeran necesario.

Tabla 8

Presupuesto para el rebranding y las acciones

ACCION PRESUPUESTO

RCIel RGN Pintura: 800€

Neones y letrero exterior: 300€
Nuevo mobiliario: 2.000€
Maquinas recreativas: 500€
Elementos decorativos extra: 200€

N\[IEER( oo o Il Cartas: 40€

Posavasos: 100€

Uniformes (5): 30€

Creacion pagina web (freelance): 300€

corporativa

Mantenimiento pagina web (namingy hosting): 50€/afio
Vinilos del logotipo para la barra del bar y exteriores: 80€

Nueva carta de La creacién de los nuevos productos sera hecha como hasta
ahora por parte de los trabajadores del bar, a partir de sus ideas
y sugerencias, por lo que podra tener algin coste extra si se

productos y

precios

necesitas nuevas materias primas, pero no requiere de un
presupuesto especifico asignado.

Promocion del Se contratara a un community manager durante 3 meses para
la creacion de las nuevas redes, asi como para establecer el
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bar por redes

sociales

Carteles y flyers
por Calafell

Evento de

inauguracion

Instagram Ads

Publicity en

prensa

tono y la imagen online, para que mas adelante los duefios

puedan seguir llevandolas como ya hacian, pero con una guia

a sequir.

Sueldo community manager 3 meses a media jornada: 2.000€

Impresion de carteles en DinA2 y DinA1: 100€
Impresion de flyers: 50€

El presupuesto para el evento de inauguracion se encuentra en

los métodos utilizados para darlo a conocer, ya que el evento

en si solamente requerira de abrir el local.

Los anuncios de Instagram se pagan por CPC (Coste por clic)

y CPM (Coste por 1000 impresiones), por lo que los precios son

muy variables.

Para las dos campanas calendarizadas, podriamos invertir

unos 200€ para asegurar una buena cobertura.

A partir del mes de junio, una vez hecha la inauguracién y

pasado San Juan se enviaran notas de prensa a las

publicaciones locales para que publiquen la noticia del nuevo
bar ochentero en Calafell. Esta accidén no requiere presupuesto,

puesto que buscamos la comunicacion por propio interés de los

diarios.

TOTAL: 6.750€
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11. KPIs

Los KPIs nos ayudan a medir el impacto que tienen nuestras acciones, por lo que nos

permiten posteriormente analizar si estas han cumplido los objetivos propuestos o no.

Por ello, para comprobar la efectividad del rebranding y las acciones de promocién

propuestas para el bar, se proponen los siguientes KPIs que permitiran verificar el

desempeno del plan una vez llevado a cabo:

11.1 CUANTITATIVOS

> 0D

NUmero de seguidores en redes sociales.

Engagement en redes sociales: likes, comentarios, mensajes, menciones...
Alcance en redes sociales: niumero de usuarios que ven las publicaciones.
Visitas a la pagina de Google Maps, asi como resenas y fotografias subidas
por los usuarios.

Visitas a la nueva pagina web.

Numero de clientes y ventas efectuadas.

Establecimiento de nuevos clientes habituales.

11.2 CUALITATIVOS

. Resefias y comentarios positivos en redes sociales y Google Maps.

Aumento del contacto con posibles futuros clientes a través de llamadas o
mensajes por redes sociales.

Social listening en redes sociales para ver qué se dice sobre La Nt
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12. CONCLUSIONES

La creacion y el establecimiento de un nuevo negocio nunca es sencilla. Por mucha
experiencia que tuvieran Josep Maria y Cristina como consumidores de bares y tras
montar un local a su gusto creyendo que atraerian a gran parte de la clientela de
Calafell, dos afios después de su inauguracion todavia se encontraban con que no

atraian a tanto publico como ellos imaginaron.

Uno de los factores clave para el desarrollo de una marca es contextualizarla, tener
en cuenta de qué y de quién se rodea, asi como entender quién es y qué preferencias
tiene su publico objetivo. Por ello, tanto el analisis de La Nit de Calafellcomo el de su
Macroentorno y Competencia han sido clave para descifrar cudles eran las
necesidades primordiales para la marca: diferenciarse y adaptarse a los gustos y

necesidades de sus consumidores.

Tras seguir el proceso de Metodologia Proyectual hasta llegar a la creacion y
aplicacion de una nueva identidad de marca para La Nit de Calafel/lhemos visto como,
a través de la incorporacion de una tematica de relevancia tanto para los duefios
como para el publico, el negocio ha ganado diferenciacion y posicionamiento, dos
aspectos muy relevantes de los que carecia y que le ayudaran a lograr su objetivo de

llegar a ser fop of mind entre los bares de Calafell en unos afnos.

Tal como apuntan los datos y los expertos mencionados en el Estado del Arte y el
Macroentorno, el ambito de la restauracion y el ocio nocturno cada vez requiere de
mas branding y personalizacion para satisfacer las nuevas necesidades y habitos de
los consumidores, que ya no solo miran la carta para decidir ddnde comer, sino que
analizan desde las redes sociales hasta el disefio de interiores incluso antes de

acercarse a ver los productos ofrecidos. Por ello, ha sido esencial reformular la
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propuesta estética de este negocio, que resultaba confusa y no denotaba los valores
deseados, para acercarla al publico y lograr un ambiente Unico que llame la atencion

no solo desde la calle, sino también desde las pantallas.

Con todo el proceso, se ha conseguido crear una marca unica, que refleja los gustos
de los duenos a la vez que se acerca a los posibles consumidores, que cuenta con
productos adaptados a la demanda real tanto en formato como en precios, y que tiene
una ventaja competitiva que conseguird que, una vez aplicado el rebranding y los
cambios propuestos asi como el plan de acciones final para dar a conocer el negocio,
La Nit de Calafell pueda lograr sus objetivos en cuanto a notoriedad y rentabilidad

que tanto desean sus duefos desde que lo inauguraron.
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13. ANEXO

13.1 ENTREVISTA SOBRE LA NIT DE CALAFELL

Entrevista realizada el 3/12/2022 a los duefos del bar: Josep Maria y su hija Cristina.

Descripcion actual:
1. ¢ Cbémo describirias La Nit? ¢ Lo clasificarias como bar o cocteleria?
Bar-cocteleria. Depende de la hora, por la tarde es mas cocteleria (sobre todo en

verano), y por la noche es mas de cubatas.

2. ¢Cual fue la motivacion principal que te llevé a montar este bar? (objetivos)

El bar fue un capricho, pero realmente, lo que pasa es que no me ha salido como yo
pensaba. La idea era obtener beneficios, ya que vi que las personas que llevaban el
bar anteriormente se ganaban muy bien la vida y me pagaban el alquiler. Hice
calculos y pensé que el bar les daba muchos beneficios y quise ganar mas llevandolo
yo mismo, en vez de alquilarlo, esta era la teoria.

Después la realidad ha sido otra, el bar fue montado en pandemia y el resultado fue
muy malo, y desde entonces ha continuado siendo, no nos engafaremos, una ruina.
No vivo de esto, asi que realmente me da igual, pero asi es como estamos ahora, en

beneficios 0.

Josep Ma: ;Doénde esta el error? Yo creo, en mi opinidon, que Genis es un buen
chaval, pero no tiene don de gentes. Para estar en un bar tienes que ser enrollado...
pero yo, buscando la seguridad, como sabia que él es honrado le contraté, pero él no
atrae a mucha gente. Luego hay otro problema, la musica. Es verdad que la gente
mayor sale mucho menos, pero sali al Bora-Bora y vi musica de todo tipo.

Cristina: La vision que se ve del bar es una vision joven, los que estamos somos

Genis y yo. La gente que se acerca al bar vé jovenes, por lo que la gente mayor no
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va a entrar. Cuando abres un local no puedes estar cambiando la dinamica cada dos
por tres, porque confundes a la gente.
El problema por el que no tenemos beneficios es porque todo lo que se gana hay que

gastarlo en pagar a los empleados.

3. ¢,Como describirias los consumidores actuales del bar? (edad, estilo de
vida...)
Tienes el perfil “pijo” y el perfil “yonqui”. Edad entre los 20 y los 28 afos, de tardes

hasta los 35 afios. Jovenes pero no son crios.

4. ;Cuales crees que son los puntos fuertes de La Nit? (productos, servicio,
local...)

Los precios y las cachimbas.

5. ¢Cual dirias que es el producto/s estrella de La Nit?
Lo que mas pide la gente el Brugal, el Jagger, el Red Bull como mezcla se vende
mucho porque no lo tenemos a un precio diferente... cubatas sobre todo, mas que

cécteles. También porque los tenemos bastante baratos.

6. ¢Cuales crees que son vuestros principales competidores?

El Budas y el de las cachimbas. Los bares que llevan gente joven.

7. ¢Qué bares considerasteis como referentes/inspiracion para crear La Nit?
Cristina: No nos hemos inspirado en ningtn bar. El queria hacer un bar tipo jungla,
pero es un estilo muy similar al Budas y al Bora-Bora, entonces decidimos hacer algo
mas diferente.

Josep Ma: En Eurodisney Paris hay una cadena de bar restaurantes en plan jungla

con elefantes que se mueven y yo queria poner lo mismo. Pero eso supone un gasto
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grande, una inversion grande y un peligro grande de incendio, asi que al final
decidimos hacer una cosa mas lineal, bonita y moderna, y el local nos ha quedado
muy bien. Comparandolo con los otros que hay en Calafell, exceptuando el Budas

que se ha dejado mucha pasta.

De cara al futuro:
8. ¢C6mo te gustaria ver el bar de aqui a cinco afios?

Josep Ma: Lleno de gente que nos diese un buen beneficio al afo.

Cristina: A mi me gustaria verlo insonorizado correctamente y que se pudiesen
realizar fiestas dentro, que eso también da dinero. Si se pudieran realizar fiestas
seguidamente, como ya hicimos una, la caja subiria, pero como no hemos vuelto a
llamar para medir el sonido no podemos. No tenemos licencia para hacer musica en
vivo... Habria que insonorizar para tener una licencia mas amplia. Hay que volver a
medir los decibelios con los muebles puestos para conseguir la licencia para hacer
fiestas que es lo que necesita el bar, porque con el dinero que podriamos ganar nos

sale a cuenta.

9. ¢Qué tipo de personas te gustaria que fueran consumidoras del bar?
Cristina: El dira gente mayor, pero yo creo que es algo muy imposible, yo busco gente
joven, pero que no sean los “yonquis del pueblo”, gente joven con buen estilo,

respetuosa.

10.¢Qué valores te gustaria que transmitiera La Nit? (ej. diversién, elegancia,
modernidad, juventud, cercania...)

Nos gustaria que la gente viera el bar como un bar moderno y joven.

11.Si pudieras darle un lavado de imagen, ¢qué aspectos cambiarias? o ¢qué

estilo le darias?
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Cristina: Yo quitaria los cuadros. El cuadro nuevo que ha puesto lo quitaria porque,
en mi opinion, queda cargada esa zona con el botellero al lado, y el cuadro que ya
tiene, que no es feo, lo mantendria pero lo cambiaria cada afo, con imagenes
diferentes, que tampoco seria tan caro.

Josep Ma: Ya hay varios que me han dicho que les gusta el local, el local atrae y los

precios.

12. s Hay algun aspecto del bar que crees que se podria mejorar? (local, servicio,
carta...)
Josep Ma: Yo digo que la musica, el reggaetén no me gusta.
Cristina: Yo los trabajadores, antes teniamos a Paula que atraia a muchos clientes.

Creo que nos faltan contactos que atraigan a la gente.
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13.2 GUION ENCUESTA: Mercado de bares y coctelerias

iHola! Con mi TFG estoy intentando ayudar a mejorar un bar familiar para que tenga

un poco mas de éxito, por lo que agradeceria si me pudieras responder esta pequena

encuesta andénima sobre tus habitos y preferencias en bares y coctelerias.

iMuchas gracias!

Preguntas sociodemograficas

1. Género

Hombre
Mujer

Otros

18-20
21-25
26-35
36-45
Mas de 45

Preguntas sobre experiencia en bares y coctelerias

1. ¢Cada cuanto sueles ir a bares/coctelerias?

a.

b.

Varias veces por semana
Una vez por semana
Varias veces al mes

Una vez al mes
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e.

f.

a.

Varias veces al ano
Una vez al ano o menos

Nunca

2. ¢D6nde sueles ir a bares/coctelerias?

a.
b.

C.

Ciudad
Pueblo

Ambos

3. ¢Con quién sueles ir a bares/coctelerias?

a.
b.
c.
d.

e.

Con un pequefo grupo de amigos (entre 2 y 5 personas)
Con un gran grupo de amigos (mas de 5 personas)

Con mi pareja

Con mi familia

Solo/a

4. ;Co6mo encuentras nuevos bares/coctelerias a los que ir?

a.
b.
C.
d.

e.

Paseando por el lugar

Por recomendacion de amigos/familiares
Por redes sociales

Por internet o google maps

Otros

5. ¢Qué es lo que mas valoras a la hora de elegir un bar/cocteleria?

a.

b.

a.

Que sus precios sean econ6micos

Que el ambiente/decoracion sea de mi agrado

Que tenga una gran variedad de productos

Que no cobre suplementos por ciertas mezclas o bebidas
La calidad de los productos y el servicio

Que tenga futbolin, billar u otros juegos

Otros

6. ¢Queé tipo de atributos buscas en un bar/cocteleria?
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a. Elegancia
b. Juventud
c. Innovacion
d. Intimidad
e. Tranquilidad
f. Diversion
g. Originalidad
h. Otros
7. ¢Qué es lo que mas sueles pedir?
a. Combinados (cubatas o gintonics)
b. Cécteles
c. Cerveza, vino o similares
d. Bebidas sin alcohol
e. Otros
8. ;Qué precio MAXIMO estarias dispuesto/a a pagar por un combinado?
a. Entre3y6€
b. Entre6y 10€
c. Hasta 12¢€
9. ¢Qué precio MAXIMO estarias dispuesto/a a pagar por un coctel?
a. Maximo 6€
b. Entre 6y 9€
c. Hasta12€

Preguntas sobre bares tematicos
Existen bares que crean su ambiente y sus bebidas siguiendo una tematica, como

por ejemplo bares ambientados en épocas o lugares del mundo.

1. ¢Has ido alguna vez a un bar tematizado?
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a. Si
b. No
c. Talvez
2. ¢Crees que te llamaria mas la atencién que un bar convencional?
a. Si
b. No

c. Talvez

A continuacién te muestro tres imagenes de posibles tematicas para un

bar/cocteleria:

3. Situvieras que ir a un bar con alguna de las tematicas anteriores, ¢,a cual irias?
a. Estilo cafeteria vintage
b. Estilo arcade 80s

c. Tematica nocturna y del espacio
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