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Resum executiu

Aquest document recull un pla de marqueting per I'escape room Soulbound, de
'empresa Habitacié 13. En aquest s’analitzen I'entorn intern i I'extern, tenint en compte
el target de la sala, la competéncia a Catalunya i els objectius establerts. Es proposen
diferents estratégies del marqueting mixt per respondre a les necessitats del target de
Soulbound. La finalitat d’aquest projecte és augmentar les reserves i millorar la reputacio
de la sala, dins del sector dels escape rooms de terror a Catalunya.

Resumen ejecutivo

Este documento recoge un plan de marketing para el escape room Soulbound, de la
empresa Habitacié 13. En éste se analizan el entorno interno y el externo, teniendo en
cuenta el target de la sala, la competencia en Catalufia y los objetivos establecidos. Se
proponen distintas estrategias del marketing mixto para responder a las necesidades
del target de Soulbound. La finalidad de este proyecto es aumentar las reservas y
mejorar la reputacion de la sala, dentro del sector de los escape rooms de terror en
Cataluiia.

Abstract

This document includes a marketing plan for the Soulbound escape room, from the
company Habitacié 13. This analyzes the internal and external environment, taking into
account the target of the escape room, the competition in Catalonia and the set goals.
Different strategies of marketing mix are proposed to meet the needs of the Soulbound
target. The aim of this project is to increase the reserves and improve the reputation of
Soulbound, within the sector of terror escape rooms in Catalonia.
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1. Descripci6 del negoci i marc conceptual
1.1. Documentacio i contextualitzacié I'empresa

Habitacio 13 és una empresa dirigida per en Cristian Zarco Sdnchez i en Raul Calderén
Almendro. Aquesta té localitzacié a Matar6 (Carrer d'Esteve Albert, 73, 08304 Matard,
Barcelona). La seva activitat comercial es basa a oferir un servei en format d’escape
room amb una tematica de terror i dirigint-se a clients des dels 15 fins als seixanta anys
aproximadament.

Aquest tipus de servei es defineix com un joc d’escapada en viu que es realitza en grup
(d’entre 2 i 6 persones normalment). Consisteix a esbrinar un seguit d’enigmes amb
pistes que es troben en diferents sales per aconseguir sortir de totes elles, tot aixd amb
un limit de temps (en general 90 minuts).

Es important distingir la diferéncia entre Habitacié 13 i Soulbound. Dins I'empresa,
anomenada Habitacié 13, trobem Soulbound. Aquesta és la sala d’escape room que han
dissenyat, juntament amb la tematica i la historia ficticia que hi ha darrere. En cas que
els gamemasters decidissin tirar endavant un nou escape room amb una tematica
diferent, trobariem que I'empresa Habitacié 13 comptaria amb dues sales diferents:
Soulbound i la nova.

L’empresa compta amb una missié i visié molt clares a I'hora de desenvolupar el negoci,
juntament amb uns valors ferms:

e Missid: La missié d’Habitacié 13 és que els seus clients, dins d’'una societat tan
digitalitzada i amb menys contacte personal, visquin en primera persona una
experiéncia més propera a una pel-licula de terror.

e VisiO: Arribar a ser una de les sales millor reputades de Catalunya dins del sector
dels escape rooms de terror.

e Valors: La creativitat i la originalitat s6n dos valors que Habitacié 13 té present
des del principi, estant present en totes les accions que realitza 'empresa. Al cap
del temps, un altre valor que 'empresa ha consolidat és el bon tracte al client.
Aplicar aquest valor ha permés diferenciar-se també respecte als seus
competidors més propers, fet assenyalat pels mateixos clients de I'empresa.
Aquest s’ha aplicat en les tres fases del servei: adaptant-se a les necessitats dels
jugadors amb diferents detalls modificables del joc abans de realitzar-lo, adoptant
algun dels tres nivells durant el servei i preguntant per I'experiéncia rebuda i
preocupant-se per les possibles millores o modificacions que els clients farien un
cop acabat el joc.

Imatge 1. Ressenya a Google d’un client d’Habitacié 13
Oriol Verdaguer Ribas
e Local Guide - 49 coment

Ens va agradar moooolt la sala! Malgrat que és un escape room molt nou, és com si tingués anys de
rodatge! Les proves son molt originals, 'ambientacié esta molt ben treballada i, sobretot, vull agrair el
papers dels GM, que es nota que han posat esforc i dedicacid per aconseguir un escape room de tal
nivell

Un punt que cal destacar també és la histdria: es nota que els GM s'han assegurat que tot tingui un
sentit i que no sigui un simple "tinel de terror” o bé que surtis de la sala sense haver entés res

També vull afegir que vam passar moooolta por, peré que, tanmateix, ens ho vam passar molt bé
Finalment, també vull GM son molt simpatics i atents (un cop ha acabat el room, jaja)

Molt recoménable' Enhorabonal!
Font: Oriol Verdaguer Ribas. Google
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1.2.  Historia

La historia d’'Habitacié 13 ha estat marcada per la Covid-19 des del principi. Aquest ha
determinat la situacio de 'empresa, els recursos dels quals disposa i les limitacions que
té aquest sector, sobretot en la nova normalitat.

L’origen de 'empresa es remunta al 2019, quan en Cristian Zarco va descobrir el mén
de I'escape room gracies al seu amic Raul Calderdn, el qual ja era un aficionat en aquest
tipus d’experiéncia. En Cristian havia format part de Pixel Cream, un equip encarregat
de desenvolupar videojocs. Préviament havia cursat un grau en Belles Arts. La creativitat
d’en Cristian i el coneixement del sector d’en Raul va impulsar la idea de crear un escape
room propi.

Des de l'inici de la construccié del local, 'empresa ha patit diferents etapes marcades
per la Covid-19: El maig de 2020 s’hauria d’haver inaugurat la sala, pero la data es va
endarrerir a causa del primer confinament del 13 de mar¢. Finalment 'escape room va
obrir el 23 d’octubre del mateix any. Només es va mantenir oberta una setmana, ja
gue el 30 d’octubre es va reprendre un confinament general de Catalunya, clausurant
els negocis d’oci. La segona setmana de gener de 2021 es va veure obligada a tancar
una altra setmana també per rebrot.

Cal destacar que, inclos els dies que s’han pogut permetre obrir la sala, la disponibilitat
no ha estat total a causa de restriccions territorials, horaries, etc. A partir de I'abril de
2021, Habitacié 13 ha pogut obrir la seva sala amb tot el marge de qualitat respecte
les restriccions. En aquest punt hem de tenir en compte la por dels consumidors pel
contagi, encara que des d’un principi s’han pres mesures de seguretat dins la sala.

1.3. Estratégia actual de negoci

A dia d’avui, 'empresa ofereix tres nivells d’experiéncia dins de Soulbound. Aquests
es diferencien pel grau de terror, perd s’han dissenyat al voltant de la mateixa historia
ficticia. Encara que es tracta de tres experiencies lleugerament diferents, les accions de
I'estratégia actual de negoci s’han dissenyat per les tres en conjunt.

Actualment, I'empresa no compta amb un departament dedicat Unicament al
marqueting, ni delega aquestes accions a cap agéncia externa. Totes les estratégies
d’Habitacié 13 s’han realitzat pels dos emprenedors, perd sense un pla de marqueting
ni analisi acurat. Aquestes s’han implementat segons la conveniéncia del moment.

El desembre del 2020 algunes sales d’escape rooms de Matar6 es van ficar d’acord per
baixar els seus preus amb I'objectiu d’incentivar aquest servei a la ciutat. Tot i aquesta
baixada que Habitacié 13 també va adoptar, 'empresa ha realitzat dues pujades de preu
fins l'actualitat. EI motiu principal és perqué, al llarg dels mesos, s’ha reconegut una
pujada en la seva reputacio i s’ha reconegut la qualitat del seu servei. A meés, aquesta
accio permetia afrontar millor les despeses.

Per ultim, cal destacar que durant els Ultims mesos han realitzat una estrategia quant a
la disponibilitat horaria de la sala. Cal destacar que 'objectiu principal d’aquesta accié
va ser generar en els clients la urgéncia de reservar la sala. No obstant, aquest factor
també ha generat una optimitzacié del temps invertit durant la setmana i, per tant, una
optimitzacio dels costos.

Previament s’havia notat una preferéncia per part dels seus clients a realitzar
I'experiéncia el cap de setmana. Paral-lelament, els dos emprenedors sospitaven que
molt clients, al veure tantes estones lliures per fer 'escape room, no sentien la urgéncia
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de reservar hora i no ho relacionaven amb una sala amb molt bona reputacié. Aixi doncs,
durant aquests ultims mesos I'empresa ha reduit la franja horaria disponible de dilluns a
dijous, concentrant la majoria al cap de setmana. Amb aixo, els usuaris i possibles clients
han observat més ocupacié en les franges horaries, percebent més bona reputacio i
sentint més urgéncia a I'’hora de reservar. Segons els propietaris, aquesta accio, ha
causat un augment de les reserves.

1.4. Objectiu inicial del pla de marqueting i oportunitat

L’objectiu d’aquest pla de marqueting és plantejar estrategies de negoci que facin
augmentar les vendes i millorar la reputacié de Soulbound dins del sector d’escape
rooms de terror a Catalunya. Tot aix0, realitzant una investigacio prévia i potenciant la
bona reputacio que ja ha aconseguit la sala durant aquest primer any de vida.

Tenint en compte que diferenciem entre Habitacio 13 i Soulbound, és important destacar
en quin dels dos ambits es centra el projecte. El pla de marqueting s’ha enfocat en la
propia sala d’escape room (Soulbound), junt amb la seva narrativa, els diferents nivells
oferts, els seus preus, etc. Tot i aix0, en les diferents estrategies que s’han plantejat, ha
quedat ressaltat el fet que I'escape room Soulbound és realitzat per 'empresa Habitacio
13. D’aquesta manera, també es donara visibilitat a aquest nom i facilitara el renom en
cas que s’obri una nova sala en un futur.

S’han plantejat dos obijectius inicials en cas que I'empresa decidis donar Us a la
investigacio del pla de marqueting i/o implementar les estratégies d’aquest:
e Augmentar un 20% les reserves de cara al 2022 (respecte el 2021).
e Millorar la reputacié de l'escape room i posicionar-se dins dels 10 primers
resultats de Google i altres guies online quant a escape rooms de por a
Catalunya, de cara a finals del 2022.

Aquest pla de marqueting resulta una oportunitat per 'empresa pel fet que, fins ara, no
ha destinat gaires recursos (tant monetaris com de temps) a realitzar investigacions de
mercat ni a desenvolupar estrategies de marqueting que puguin fer créixer el negoci. De
manera que les estrategies que ha realitzat no han tingut objectius especifics i s’han dut
a terme sense un pla de marqueting que ajudi a treure-hi el maxim profit.

1.5. Fonts de dades i marc conceptual per I’analisi

Fonts de dades

El métode que s’ha utilitzat per la recopilacié de dades interna d’Habitacié 13 s’ha basat
en reunions presencials i telematiques amb el propietari. Quant a la informacié externa
requerida, s’han utilitzat tant dades primaries com secundaries:

Les primaries s’han extret a través de tres metodes diferents: Per una banda, mitjancant
entrevistes a persones que formen part del target de Soulbound. L’objectiu d’aquestes
ha estat validar els mapes d’empatia. Per altra banda, s’ha realitzat un focus group
amb un equip d’escapistes. L’objectiu d’aquest ha estat extreure dades qualitatives arrel
de les seves opinions i/o experiéncies. Aix0 ha audat a entendre diferents perspectives
a I'nora de plantejar les diferents accions del marqueting mixt i, alhora, saber qué pensa
la mostra respecte algunes propostes d’aquest. Amb el mateix objectiu, s’ha dut a terme
dues entrevistes amb dos escapistes que tenen experiencia en realitzar més de 200 i
més de 600 escape rooms (respectivament) arreu d’Europa (majoritariament a
Catalunya).
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Les secundaries s’han basat en tota aquella informacio externa cercada i necessaria
per realitzar I'estudi. Aquesta és tant interna com externa, a mitjans digitals. S’ha extret
principalment d’organismes estadistics, d’articles o d’investigacions previes.

Per l'analisi de la competéncia s’han tingut en compte els resultats de cerca quan un
usuari navega a Google. Aquesta eleccié es deu a que és una de les accions que la
majoria de jugadors ocasionals fan per trobar un escape room que s’adequii a les seves
necessitats. Per altra banda, s’han tingut en compte pagines web que estan destinades
a oferir diferents alternatives de sales segons aspectes com la tematica, el nombre de
jugadors, la zona geografica, etc. S’han utilitzat llocs web com Escape Room Lover,
Escape Radar, Tripadvisor i Ocio Terror. Aquesta altra eleccié es deu a que una bona
part dels jugadors que ja tenen experiéncia en escape rooms utilitzen aquest tipus de
plataforma per informar-se de manera més precisa.

Per I'analisi de I'entorn i del target s’han utilitzat altres llocs web i, com és
imprescindible, les estadistiques de I'Institut Nacional d’Estadistica (INE) i de I'Institut
d'Estadistica de Catalunya (Idescat). També s’ha fet Us de la investigacio realitzada per
l'esquip d’Escape Up: “Estudio de mercado del sector de los escape rooms en 20217,
entre d’altres llocs webs indicats a la bibliografia.

Marc Conceptual

Per tal de realitzar el marc conceptual del projecte i com a fonts d’informacio, s’han
utilitzat un seguit d’eines. Amb aquestes s’ha aconseguit un analisi intern i extern
complet i adecuat a la situacié real de I'empresa.

e Analisi intern
Realitzar la cadena de valor de Michael Porter ha permés definir les activitats principals
d’Habitacié 13 i les secundaries de manera més especifica. Aixi s’ha pogut comencar a
plantejar com es destinaran els recursos.

L’analisi DAFO, d’Albert S. Humphrey, ha estat imprescindible per conéixer la situacio
actual de 'empresa, tant en I'entorn intern com en I'extern. A més, s’han pogut ditingir
aquells factors que depenen de I'empresa dels que no. També ha ajudat a posar-se en
situaci6 i identificar les fortaleces, les debilitats, les oportunitats i les
amenaces. Posteriorment, s’analitzaran aquests factors resultants per tal de realitzar
I'analisi CAME (Corregir les debilitats, Adaptar o Afrontar les amenaces, Mantenir les
fortaleces, Explotar le oportunitats).

e Analisi extern

Per situar I'entorn a nivell macro exern, s’ha utilitzat I'analisi PESTEL de Liam Fahey i
V.K. Narayanan. S’han tingut en compte tots aquells fets actuals sobre els quals
I'empresa no té influéncia. Aqui es s’ha pogut analitzar més profundament I'impacte que
la Covid-19 ha causat en 'empresa en els diferents ambits: politica, economia, societat,
tecnologia, medi ambient, llei. Paral-lelament, aquest analisi ha permés realitzar el
DAFO quant a les oportunitats i les amenaces, i viceversa, de manera que ambdues
eines siguin més completes.

o Definici6 del target i posicionament
Per la definici6 del target al qual es dirigeix Soulbound, s’han creat quatre buyer
persona, d’Alan Cooper, especificant factors demografics, de la seva vida professional,
reptes i necessitats, rutina diaria i com s’informen.
A més, també s’han realitzat diferents mapes d’empatia, de Dave Gray, per cada target.
En aquests s’han indicat aspectes del possible client per tal de coneixer-lo, com:

e Elque pensaisent

e Elqueveu
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El que escolta
El que diu i fa
Esforcos
Resultats

Abans de dissenyar estratégies que atraiguin a nous clients, que millorin la reputacié de
'empresa, o que augmentin les vendes, s’han plantejat objectius SMART (Specific,
Measurable, Achievable, Relevant, Timely). Amb aix0 s’ha aconseguit realisme i uns
proposits adaptats a la situacio de I'empresa.

Per dissenyar les estrategies convenients, es fara Us del marketing mix. Es tindran en
compte les 4P tradicionals de Philip Kotler (Producte, Preu, Promocié i Comunicacio).
Cal especificar que el pla de marqueting prendra especial interés en l'estratégia de
comunicacié. Tenint en compte el valor creatiu que té 'empresa, aquesta P és una de
les que més es pot potenciar i la que pot donar a conéixer més a 'empresa.

1.6. Importancia de la investigaciéo en el context del grau de Margueting i
Comunitats Digitals

Aquesta investigacio resulta de gran importancia tant per 'empresa com per I'aplicacio
dels coneixements del grau.

Per una banda, 'empresa compta amb un model de negoci rentable, consolidat i el
primer any de vida ja compta amb una bona reputaci6 dins del maresme. Aixo resulta
un avantatge a I'hora d’aplicar els coneixements de marqueting adquirits a causa del fet
gue un pla de marqueting potenciaria els beneficis.

Aquest projecte pot resultar altament important degut a la gran quantitat d’'empreses
competidores que es troben a Catalunya. Aixo fa que 'empresa tingui més dificultats per
posicionar-se en aquesta area geografica general, encara que compti amb una molt
bona reputacié al Maresme. El pla de marqueting brinda diferents possibilitats perqué
'empresa prengui avantatge i millori la reputacio.

A més, aquest projecte també té una gran importancia per al Grau de Marqueting i
Comunitats Digitals, aixi com a la Universitat. Durant tot el grau es tracten les diferents
branques del marqueting des d’una perspectiva tedrica. Encara que en alguns casos es
doéna loportunitat de treballar amb empreses reals mitjangant un acord de
confidencialitat, aquest projecte brinda I'oportunitat d’aplicar tots els coneixements
adquirits des d’'un ambit més practic. En aquest pla de marqueting, el TecnoCampus té
l'oportunitat que els seus ensenyaments siguin reflectits amb éxit. Aixi doncs, aquest
projecte resulta una prova més del llegat educatiu de la Universitat.

2. Analisi de I’entorn intern / extern i DAFO
2.1. Entorn intern

2.1.1. Recursos i cadena de valor de I'empresa
Recursos de 'empresa
Habitaci6 13 compta amb una série de recursos amb els quals desenvolupa i
promociona la seva activitat. La seva classificacio és la seguent:
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Tipologia

Tangibles

Financers

Reputacié

Intangibles Tecnologia

Cultura

Coneixement

Recursos Comunicacio
Humans

Motivacio

Font: Elaboraci6 propia
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Taula 1. Classificacio dels recursos d’Habitacio 13

Recurs

- Local, mobiliari i decoraci6 de segona ma per
realitzar el servei

- Aparells electronics per control remot

- Recursos fisics administratius (material d’oficina i
EPIs)

- Material de promocié com targetes de contacte,
merchandising...

- Ajuda economica del Govern davant la Covid-19
durant la primera onada de la pandémia
- Préstec financer

- Molt bona reputacié com a escape room de terror a
la comarca

- Nominacié com a millor Horror Escape als Horror
Awards (premis organitzats per Ocio Terror,
plataforma de guia per a experiencies de terror)

- Sistemes de gesti6 i analitica com Google Analytics
i Escape Room Director.

- Plataformes online per la gesti6 dels diferents
canals de 'empresa

- Programes d’edicio

- Esta definida per la innovaci6 i la creativitat.
Treballen per oferir una experiéncia Unica que tots els
seus jugadors recordin. Aix0 €s percebut pels seus
clients.

- Grau universitari en Mitjans Audiovisuals
- Llicenciatura en Belles Arts

- Comunicacié propera i directe. No existeixen
dificultats en aquest ambit i el bon contacte permeten
resultats més positius.

- Grau alt de motivacié degut a l'interés personal cap
al sector i cap al nivell de creativitat que requereix
I'escape room.
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Cadena de Valor de 'empresa
Figura 1. Cadena de Valor d’Habitaci6 13

Infraestructura de I'Empresa

Direcci6, finances, planificacié i control, comunicacié interna

Gesti6 de Recursos Humans
Sistema de remuneracio
Desenvolupament de Tecnologies

Tecnologia de control remot, programes de gesti6

Compres

Mobiliari i material de decoracid, lloguer del local, subministres

Serveis

Logistica Interna Operacions Logistica Externa Marqueting i Vendes
8 P 8 q 8 Post-Venda

de la sala

Font: Elaboraci6 propia
Activitats Primaries

Logistica interna

e Recepcio de mobiliari i material. En algunes ocasions els clients, degut als sustos,
fan moviments bruscos i trenquen part de la decoraci6 i mobiliari. Es per aixo que
sovint reben nou material de segona ma.

e Gestio dereserves i adaptacio de sala. Es gestionen les accions pertinents quant
a disponibilitat de reserves, anul-lacions, etc. Els emprenedors també organitzen el
mobiliari i la decoracié per posar la sala disponible per al segltient equip.

Operacions
e Preparaci6 de la sala per al servei. Tenint en compte que el servei ofereix tres

nivells diferents, s’adapta la sala en funcié de la proxima reserva. També la
preparen de manera que la decoracié pateixi els minims danys possibles. Per
exemple, el material no té el mateix risc el nivell més suau (no hi ha sustos) que el
nivell més terrorific (on els jugadors poden ser arrossegats pel terra, per exemple).

e Actuaci6 dels personatges. Durant el joc intervenen tres personatges diferents
com a maxim (depenent del nivell de por). Aquests sOn interpretats pels dos
emprenedors. Aquests donen molt de sentit a la historia que hi ha darrere i sén
crucials perqué els jugadors s'endinsin dins d’ella. De fet, és un dels factors clau
gue destaquen els clients de Soulbound.

e Monitoritzacié del control remot. Molts dels efectes especials dins de Soulbound
son realitzats mitjancant control remot, des de la sala de control del local. Amb
aguests guien als jugadors en cas que es trobin perduts i necessitin alguna pista.
Aixi, adapten I'experiéncia als jugadors i a la situacié concreta del joc.

Logistica Externa

o Logisticade material de promoci6 en comercos externs. Degut al tipus de servei
que ofereix i que aquest mateix és ofert en el propi local, 'empresa no compta amb
gaires activitats de logistica externa. No obstant, si que es pot tenir en compte que
cada cert temps ofereix a diferents comercos que aquests mostrin les targetes de
contacte d’Habitacioé 13 per poder arribar a més clients.

12



Cemtre adserit a la

Eszola Superior

upf.

de Ciégncies Socials i de I'Empresa

Margueting i Vendes

Gestié de xarxes socials i pagina web. L’'empresa utilitza aquests canals com a
mitja de comunicacié i promocié (explicats amb més detall al apartat de 2.1.3.
Canals de Distribucié). Encara que aquesta és una activitat crucial per 'empresa,
les XXSS no estan suficientment treballadess, tenint en compte el gran potencial
que tenen.

Gestioé de programes d’analisi de dades. Utilitzen diferents eines per gestionar el
marqueting online: Entre elles Google Analytics i Escape Room Director. Aquest €s
un programa destinat a la gestié de reserves, la comunicacié amb clients, i a les
estadistiques de I'empresa.

Aplicacié d’estratégies de marqueting mix. Els emprenedors han realitzat fins el
moment diferents estratégies per cadascuna de les 4P. Toti aix0, s’han de potenciar
els diferents ambits, de manera que aquesta é€s una de les activitats en les quals
conveé invertir recursos.

Serveis Post-Venda

Publicaci6 de I’experiéncia a xarxes socials. Un cop realitzat el joc, ofereixen als
clients I'opcié de fer-se una fotografia a la sala. A més, I'empresa la publica a
Instagram en format d’stories perqué els usuaris puguin compartir-la en els seus
comptes personals.

Recepci6 de critiques o millores. En acabar el joc, els gamemasters dediquen
temps a conversar amb els jugadors. S’interessen per saber les seves opinions vers
la sala i a contemplar possibles millores que realitzarien els clients. Aixo és altament
valorat pels jugadors.

Activitats Secundaries

Infraestructura de 'empresa

La infraestructura de I'empresa no esta gaire marcada, ja que unicament la
componen dos treballadors i aquests es reparteixen les tasques per igual. Entre els
dos realitzen les activitats de direccio, finances, planificacié i control, i comunicacio
interna.

Gestié de Recursos Humans
Sistema de remuneracid. Les accions que realitza 'empresa quant als Recursos
Humans es basen al sistema de remuneracio

Desenvolupament de tecnologies

Tecnologia de control remot. L'empresa manté dispositius que faciliten i milloren
les dinamiques i el desenvolupament del joc. Per exemple, compten amb una nina
“‘embruixada”. Aquesta té enregistrades diferents respostes que poden servir com a
pista en moments concrets i ja prevists.

Programes de gestidé. Com s’ha explicat anteriorment, 'empresa compta amb el
programa de gesti6 Escape Room Director. Aquest és utilitzat com a eina de
marqueting i vendes, sistema de reserves, gesti6 de cupons i integracio de
plataformes de pagament, entre d’altres.

Compres
Mobiliari i material de decoraci6. Aquests recursos son de segona ma, degut a

que la sala esta ambientada en una casa familiar antiga. El fet d’adquirir mobles
que ja estan fets malbé o desgastats aporta més realisme a l'espai.

Lloguer del local. Es probablement el factor de compra que més recursos
necessita, degut a que es troba en una bona localitzacio dins la ciutat.
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e Subministraments. El local compta amb subministraments de llum, aigua, gas,
climatitzacio i internet.

2.1.2. Cartera de productes actual
A dia d’avui, 'empresa ofereix tres nivells d’experiéncia dins de Soulbound per tal que
els jugadors puguin escollir la que més s’adapti als seus gustos i, sobretot, a la seva
sensibilitat vers les experiéncies de por.

Taula 2. Cartera de serveis d’Habitacio 13 per nivells

“ ; ; .
Fueron infelices y “Colorin colorado, vuestra

P comieron perdices” : 1
“Erase una vez” P vida ha acabado

Nivell de terror: mitja
Nivell de terror: baix
Es un mode mitja que

. , ) o ) Nivell de terror: alt
Es el mode més suau | inclou aparicions i sustos,

guant a la por. Els combinant-ho amb els . . .
. . . A més dels enigmesi i les
jugadors només se enigmes. - ;
. aparicions, inclou cert
centren en esbrinar els g
eniames i superar les Int di contacte fisic amb el qual
9 P ntervenen diversos no compta el segon mode.
sales. personatges amb la

intencié d’aportar una

No intervé cap tipus de tensio extra i reforcar la (Sempre amb seguretat i

mesures Covid-19)

personatge “extra” amb historia terrorifica que
sustos. explica Soulbound (sense
contacte).

Font: Elaboraci6 propia.

2.1.3. Canals de distribuci6
En el cas d’Habitacié 13, distingim diferents canals de distribucié. Com que I'empresa
comercialitza un servei, es parla tant del lloc fisic en el qual es duu a terme com a aquells
mitjans necessaris per contractar-lo.

Local

El local de Soulbound és el canal de distribucié més treballat pels emprenedors, ja que
és on té lloc el servei final. Aquest es troba dos carrers a sobre del parc central de la
ciutat, una zona familiar i ben habitada. L’experiéncia comenga quan els jugadors piquen
la porta i I'inica finalitat del local és dur a terme el servei. Qualsevol gestié o dubtes
extra que tinguin els clients es realitzen al final de I'experiéncia en la mateixa sala. Per
aquest motiu, existeixen altres canals digitals imprescindibles per a la distribucié del
servei.
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Imatge 2. Facana del local de Soulbound

Font: Tripadvisor.com

Pagina web

L’empresa compta amb una pagina web corporativa (www.habitaciol3.com) amb
diferents finalitats:

En primer lloc, és utilitzada com a mitja informatiu. En el lloc web expliquen la historia
en la qual es basa Soulbound, distingeixen els tres nivells diferents junt amb les seves
caracteristiques, els preus segons les persones que formin el grup i la localitzacié de
'escape room. A més, també compten amb una seccio de FAQ (Frequently Asked
Questions), on responen glestions importants pels usuaris.

Imatge 3. Inici de la pagina web d’Habitacio 13

Soulbound  Reservas Modos  Precios BonoRegale FAQ  Contacto

* L 4

A\
/ \
. .

LIS

ZNBOUNY

Font: www.habitaci613.com

En segon lloc, també es ddna la possibilitat de contactar amb I'empresa mitjangant un
formulari al mateix lloc web, de manera que també té una funcié de contacte.

En tercer lloc, té una finalitat transaccional. Dediquen un apartat a les reserves, de
manera que els mateixos usuaris poden reservar la disponibilitat i realitzar la reserva. A
més, ofereixen la possibilitat de realitzar-la en format de bono regal.

Xarxes Socials

L’empresa compta amb perfils a xarxes socials com Instagram i Facebook, encara que
aquesta ultima actualment esta inactiva. Instagram, sota [lusuari de
@habitacio13_escaperoom, principalment [l'utilizen com a mitja de promocio.
Comparteixen informacié respecte la disponibilitat actualitzada, el bono regal, algun
sorteig que han realitzat, periodes de tancament degut a les diferents restriccions, etc.
A més, també publiquen algunes de les fotografies que fan als jugadors després de
finalitzar el joc, de manera que és un canal clau per I'experiéncia post-venda.
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2.1.4. Clients de I'empresa
L’empresa té un servei B2C (Business to Consumer), és a dir que els seus clients son
particulars. L’empresa no contempla una edat minima ni maxima per jugar a la seva
sala. Tot depén de l'interés del client cap a aquest tipus d’experiéncia i cap a afrontar
nous reptes. No obstant, 'emprenedor Cristian Zarco ha definit un perfil promig. Aquest
es basa a un tipus de client d’entre 15 i 50 anys amb un nivell d’estudis universitaris o
superior, i amb un nivell econdmic mitja.

Tots els clients de 'empresa son de tipus ocasional, és a dir que generalment compren
el servei només una vegada. Aix0 es deu a quée Habitacié 13 només compta amb una
sala d’escape room, amb una Unica tematica. Aleshores, els clients no troben la
necessitat de repetir 'experiéncia un cop ja han esbrinat les solucions als enigmes. Pero,
és cert que alguns d’ells la realitzen més d’'una vegada per tal de gaudir-la amb diferents
companys o per provar el mode més terrorific.

Estadistigues de clients d’Habitacié 13

S’han analitzat els clients que han realitzat el servei en el periode del juliol del 2021 al
27 de desembre del 2021.

D’aquestes ultimes estadistiques es pot destacar que la majoria de clients de I'escape
room escull algun dels dos nivells més terrorifics, arribant quasi al 93% dels clients entre
els dos. Amb aixd podem treure la conclusié que la major part dels clients de I'empresa
volen sentir la por de Soulbound, i gue no només acudeixen a aquest pel factor misteri,
sind que volen viure I'experiéncia al maxim.

Figura 2. Nivells escollits pels grups de jugadors de Soulbound entre el juliol i el desembre de
2021

® Nivell suau @ Nivell mita Nivell alt

47,9%

Font: Base de dades d’Habitacié 13 a Escape Room Director

2.1.5. Politicade comunicacio de I'empresa
Fins el moment, 'empresa no ha establert cap pauta ni politica de comunicacié concreta.
Tot i aix0, hi ha certes accions que ha dut a terme en aquest ambit:

Preséncia a xarxes socials i pagina web. Com s’ha especificat anteriorment a Canals
de distribucid, 'empresa utilitza el compte d’instagram i la pagina web per a diferents
finalitats.

Gama de colors corporativa. S’han pogut identificar tres colors corporatius que
encaixen a la perfeccié amb I'empresa i Soulbound. Aquests son el negre, el blanc i el
vermell-granat. Els tres fan la combinacié perfecte per a transmetre el misteri i la por
que lI'escape room aporta. La gama esta implementada a la pagina web, perd no al
compte d’Instagram ni Facebook. Tant aquest com altres aspectes del disseny
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corporatiu haurien de ser replantejats per tal de crear una concordanga entre els
diferents canals comunicatius.

Per altra banda, el maig del 2020 van realitzar una estratégia de gamificacié. Van
publicar al mateix compte d’Instagram les instruccions i els escenaris d’un assassinat
fictici. Es van incloure les pistes i els personatges necessaris perqué els usuaris
descobrissin qui era I'assassi, d’entre altres incognites. Aixd ho van fer principalment
per oferir una mica del que era Habitacié 13 quan la inauguracio es va veure posposada
pel confinament domiciliari. També permitia optar per un tipus d’entreteniment diferent
durant aquest periode, ja que no podien oferir el seu servei principal. Com a premi,
I'empresa oferia la possibilitat de participar en un sorteig d’Escape Room Life, amb els
guals van col-laborar, a tots aquells usuaris que comentessin la publicacié amb almenys
una resposta correcta.

Grup d’'imatges 4. Grup d’imatges en la publicacié del sorteig d’'Habitacio 13 al compte
d’Instagram

SAVIEN MATC A WYLLA?

PON A PRUEBA TUS DOTES CONO DETECTIVE EN ESTE JUEGO.
LA PRISIGN DE WABITACI 13 NECESITA YUESTRA AYUDA.

QRSERYA CON ATENCIGN LAS TRES CELDAS PUES EN ELLAS ESTAN LAS CLAYES.
PODREIS AMPLIAR INFORMACIGN PULSANDO EN LAS INAGENES.

A e

IDESLIZA PARA JUGAR!

SLLEGAREIS A ENCONTRAR LA VERDAD?
*&"V

>
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1. SQUIEN MATE 2. cauiEn MAS 3. JaUIEN ERA
A WYLLA? ESTA €L POL!
IMPLICADO? CORRUPTC?

mira.taza.vater

L. éCUAL CREEIS QUE FUE LA MOTIVACION
PARA MATAR A WYLLA?

5/5

Font: @habitaci613_escaperoom a Instagram
2.2. Entorn extern

2.2.1. Factors de I'entorn general (PESTEL)

S’ha realitzat un analisi PESTEL amb l'objectiu de situar I'entorn extern de 'empresa i
aquells factors que la poden afectar (Anexos: PESTEL d'Habitaci6 13 i com afecta a
I'empresa):

Factors politics

Decisi6é Generalitat vers les restriccions. Actualment, el factor politic que més
afecta 'empresa és el poder tant en 'ambit nacional com des de la Generalitat
per decidir sobre les restriccions a la comunitat.

Factors Economics

El segon trimestre del 2021 el PIB va obtenir un augment del 17,7%, seguit
d’un 3,2% el tercer trimestre. Encara que el passat 2020 el Producte Interior
Brut va patir un descens del 10,8% anual, sembla ser que aquesta situacio
comenga a canviar a poc a poc. Aquestes xifres mostren un creixement en
'economia espanyola durant els ultims periodes. Aix0 afecta positivament al
consum de serveis i a la seva inversio.

Segons ’AEJEVER (Associacié Espanyola de Jocs en Viu Escape Room),
el 2019 el sector dels escape rooms a Espanya va generar 3.195 llocs de
treball directes i més de 6.000 indirectes. Tenint en compte que any rere any
linterés per aquest sector creix, s’espera que aquest es vegi reflectit en el
creixement del sector el 2022. Amb aquest fet i juntament amb el creixement de
I'economia, s’espera que es tradueixi en més llocs de treball (igualant o superant
les xifres del 2019).

Factors Socials

L’alarma social ha ajudat a disminuir el nombre de reserves i els ingressos
del sector. Es cert que les restriccions i la falta d’una normativa clara pel sector
sén les principals raons de la caiguda del sector del passat 2020. No obstant,
també n’és un factor clau I'alarma social causada per la Covid-19. La situacio,
des que es va reobrir I'oci, ha comportat rebuig per una part de la societat cap a
realitzar certes activitats d’oci per por al contagi. Encara que el sector ha millorat
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des d’aleshores, el sector es troba amb qué una part de les hores de reserva
buides es deu a aquest motiu.

La digitalitzacid, juntament amb |'aparicié de noves modalitats en el sector,
esdevenen un risc per a la modalitat tradicional. Alguns dels nous estils s6n
les sales amb realitat augmentada o els escape rooms online (realitat virtual). En
els ultims anys s’ha vist una tendéncia per part de la societat cap a la digitalitzacio
i la seva integracio en el dia a dia. Aix0 afecta tant als consumidors del sector
(augmentant la demanda de les noves modalitats) com a les empreses
competidores (apareixent de noves).

Factors Tecnologics

“Les previsions de creixement en la realitat virtual s6n molt prometedores”,
segons en Timothée Au Duong. El gestor de fons a Edmond de Rothschild
Asset Management afirma que en els proxims anys aquesta tecnologia es veura
en ascens. Aixo dona lloc a sospitar que en el sector dels escape rooms també
tindra conseqgiiéncies, concretament de manera negativa per Habitacié 13.
Aquesta tendéncia provocara l'impuls de les modalitats que incorporin realitat
virtual o0 augmentada, creant més demanda i competéncia.

Capgemini és una empresa proveidora de serveis d’outsourcing, consultoria,
integracié de sistemes i serveis professionals locals. Segons aquesta, el 82% de
les empreses que han implantat la realitat virtual o la realitat augmentada, han
obtingut bons resultats.

Internet de les Coses (loT). Sén diversos els escenaris de Soulbound gue tenen
integrat I'Internet de les Coses en els enigmes. El que és cert és que la inversio
en aquest tipus de tecnologia fa possible que I'empresa realitzi la seva activitat
d’'una manera més dinamica i creativa. El creixement d’aquest tipus de tecnologia
fa possible gue Habitacié 13 inverteixi en aquest recurs i facilita la seva
accessibilitat.

Factors Legals

El 2020, un 30% de les sales d’escapisme va tancar definitivament, en part,
per la falta d’'una normativa que les protegeixi de manera clara.

Tant a Catalunya com a nivell nacional, les sales d’escape rooms son incloses
dins del mateix sector que els casinos i les sales de jocs recreatives. Aix0, durant
els periodes de restriccions del 2020 i principis del 2021, va comportar que
aguestes activitats diferents estiguessin sotmeses a les mateixes normatives.
Per aguest motiu, no es va tenir en compte que els escape rooms es poden
realitzar amb jugadors del mateix grup bombolla i amb totes les mesures de
seguretat. Si en aquell moment el sector hagués comptat amb una normativa
clara, les sales d’Espanya haurien tingut una oportunitat per permanéixer en el
sector o podrien haver tingut menys pérdues.

L’assumpte va generar controversia. Fins i tot, es va organitzar una manifestacio
a Barcelona el dia 15 de novembre de 2021, a la qual va assistir Habitacio 13.
Aquest moviment és arrossegat fins I'actualitat, ja que encara no son reconeguts
com a sector particular.
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2.2.2. Analisi de la competéncia
El sector dels escape rooms es va obrir pas per primera vegada a Catalunya el 2012,
concretament a Barcelona. El 2016 va haver-hi un boom que va provocar 'augment de
l'interés cap a aquest sector i, com a consequéncia, la demanda. Des d’aleshores son
cada cop més les empreses d’escape room que sorgeixen. Encara que aquest factor ha
causat en part I'origen d’Habitacié 13, també comporta la competéncia.

S’han establert diferents ranquings de les millors sales d’escape room de terror per
entendre millor la situacié de I'empresa:

Competencia al Maresme

La comarca del Maresme és la zona on la sala té millor reputacié. Centrant-nos en la
ciutat, actualment existeixen a prop de 15 empreses en el sector i en total 22 sales amb
diferents tematiques.

Del top 5 d’empreses d’escape rooms a la comarca, dues tenen una tematica de terror.
Soulbound és la segona millor sala de por al Maresme. L’empresa que I'avanca en
aquesta llista de valoracié és Kubik. Aquesta és 'empresa que suposa una competéncia
més directe dins del Maresme. Encara que tingui millor reputacid, rep menys puntuacio
gue Habitacio 13 a les ressenyes de Google.

Taula 3. Comparativa entre Habitacié 13 i la seva competencia més directe al Maresme

Valoraci6 a
Empresa Sala Tematica Google
(sobre 5)

Presséncia a
XXSS

70 - Instagram
sEElEE] Soulbound | Terror 150 € 5 (1.060)
13 Facebook (153)
La Misteri 78 -
entrevista 140 € Instagram
(2.516)
El o 78 - Facebook
secuestro Misteri 140 € 4.8 (4.928)
Twitter (453)
98 - Pinterest (6)
Nathael Terror 150 €

Font: Elaboraci6 propia

Competéncia a la Provincia de Barcelona

Si ampliem I'analisi a la provincia de Barcelona, la posicié d’Habitacié 13 es queda més
enrere. En aquest territori son més les sales que competeixen amb Soulbound i la
reputacié de la sala no hi destaca tant (tant amb el boca-a-boca com en I'ambit online).

Com es pot observar, Habitacié 13 no apareix en els primers resultats de les diferents
guies online. De fet, en la majoria d’elles no consta. S’ha de tenir en compte que a I'hora
de cercar “escape room de por a Barcelona”, majoritariament les sales que apareixen
son de la ciutat. Aixo suposa una gran problematica per 'empresa, ja que les possibilitats
que els usuaris de fora del Maresme coneguin la sala Soulbound es redueixen
considerablement.
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Taula 4. Comparativa entre la competéncia d’Habitacié 13 a Barcelona

Empresa

Bajo
Segunda

The Next
Door

Horror
204

The
Witching
Hour

Maximum
Escape

Resident
Riddle

The
House of
Whispers

Picadero
Motel

Valoracio6

Sala Preu a Google Comentaris Pressencia
a XXSS
(sobre 5)
Instagram
Bajo 70- . . . (767)
Segunda 125€ 5 Unic idioma: castella YouTube
(10)
Instagram
Awaken 80- 4,9 d::l)lﬁzgoz;n dpi;gudsefil(sﬁe?gl (1.169)
175€ ' de Mar Facebook
& (538)
.. 80- Idiomes: Castella i
Ouija 120€ 47 Anglés Instagram
Altres serveis: (13,2k)
i 80- Esdeveniment Facebook
Jigsaw 160€ 4,8 Horrorland, adaptacié (40.480)
per empreses, Twitter
. personalitzacio (7.182)
Catalepsia | 40€ - d’esdeveniments...
Unic idioma: Castella
Assessorament a altres Instagram
La 80- empreses que es (1.674)
Jugueterla 120€ 4’9 vulguin iniciar Facebook
maldita 2 sales fisiques (2.299)
. YouTube (8)
2 escape rooms online
Idiomes: Castella i Instagram
) Angles (7.163)
OHO?GI K 978€ 4,7 Cartera de serveis Facebook
Verioo amplia (9 sales (6.042)
diferents) Twitter (425)
El 80-
invernadero | 140€ Cadascuna de les sales
es centra en un dels
membres de la familia Instagram
dels “Riddle” (1.463)
Randall’s Facebook
Part 100€ 4,7 Escape Royale (El (1.040)
arty invernadero): competicio o
: : Twitter (20)
entre equips pel mateix
. 80- repte
Alice 100€
Instagram
(1.264)
Olivia 55- 47 Historia molt ben Facebook
Farmer 85€ ’ treballada i detallada (3.848)
YouTube
(24)
Habitacion 60- 4.4 i Instagram
N° 13 112€ ’ (1.078)
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Facebook
(4.083)
Twitter (352)

Instagram
(1.103)
Facebook
(3.350)

Saw 66-
Experience | 80€

Questory
Room

4,2 Opci6é de Team Building

Font: Elaboraci6 propia

Competéncia a Catalunya

Si traslladem aquest analisi en I'ambit de Catalunya, les dades es dispersen encara més.
Aix0 és degut al fet que aproximadament existeixen unes 300 sales en aquest territori,
per la qual cosa hi ha molta més competéncia i nivell. Tot i aixd, el fet d’introduir
“Catalunya” en el terme de cerca dona la possibilitat de mostrar sales que no siguin
Unicament de Barcelona com a ciutat. En aquest cas la majoria de les sales que
apareixen als resultats sén de la ciutat de Barcelona, perd, també apareixen d’altres de
fora de la ciutat. Aixo brinda una possibilitat a qué I'algoritme accepti a Habitacio 13 dins
dels resultats de cerca.

Es important tenir en compte que en més d’'una plataforma de cerca d’escape rooms,
apareixen les diferents sales de Cubick (competéncia directa de Habitaci6 13 al
Maresme).

Segons les ressenyes dels usuaris a Google, Habitacié 13 obté més puntuacié que
Cubick. No obstant aix0, 'empresa competidora si que apareix en diferents plataformes
de cerca. Aix0 assegura el fet que 'empresa manca d’un bon posicionament web, per la
qual cosa es confirma que requereix d’'una bona estratégia online que faci millorar la
seva reputacio a la xarxa.

Taula 5. Comparativa entre la competéncia d’Habitacié 13 a Catalunya

Valoraci
0a
Empresa Google Comentaris
(sobre
5)

Localitzac Presséncia a
i6 XXSS

Bajo Bajo Unic idioma: Instagram (767)
<isiellipe=i| Segunda 125 5 castella Barcelona YouTube (10)
Descompte de
80- ! Instagram
Thg Olzf)(t Awaken | 175 4,9 é?ﬁucéeﬁ?]'!ﬂ%i Barcelona (1.169)
€ ) d Facebook (538)
e Marg
80- Ofereixen
La Casa | 150 factors “extra:
€ i A%aztagg; El Instagram
Insomnia ol o (7.537)
Corporati 4,9 aa_ a Berga Facebook
on . 60- o ; (6.220)
El Coctel 120 Indlca9|9ns/p|ste Twitter (341)
del Doctor S previes per
€ arribar a

I'escape room
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80-

. Idiomes:
Ouija 120 | 4,7 | castellai Anglés
€ Altres serveis: Instaaram
Esdeveniment (1392k)
80- Horrorland, '
. o Barcelona Facebook
Jigsaw 160 4.8 adaptacio per (40.480)
€ empreses, o
personalitzacié Twitter (7.182)
i d’esdeveniments
Catalepsi | ,0¢ i
a
Until
Dawn Especialitat en
La Caja escape rooms
de 18;)0 4 (Ije ti_rfror (3t | Instagr;m(1.76
La Cla , sales diferents anresa
- Pandora € Idiomes: Facebook (0)
Cindy Box catala, castella
- Hall i anglés
Escape
Diferents
nivells de terror Instaqram
100 65% Sant (1 1910)
_ Blasphem - 5 d’adaptacié per | Fruités Fac.eb ook
Cindy Box ia 150 cadira de de (995)
€ rodes Bages
e . Youtube (16)
Unic idioma:
castella
2 nivells
(misteri/terror)
Unic idioma: Instagram
70- castella (2.458)
. La Mansi6 | 160 5 Organitzaci6 Girona Facebook
Time SKP .
I € de diferents (1.654)
esdeveniments YouTube (21)
externs (ex: Z-
Infection)
78-
La 1140
entrevista €
- Instagram
Unica sala de (2.516)
El 78- terror (Nathael) Fa c ebook
secuestro 120 4.8 g:gﬁ; :i Mataro (4.928)
anglés Twitter (453)
98- Pinterest (6)
Nathael | 150
€
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Instagram
90- (938)
El Pou 120 47 Vic
€ Facebook
(3.251)

Font: Elaboraci6 propia

Com a conclusié, s’extreu que Habitacié 13 és una molt bona sala i esta ben reputada
dins dels jugadors que ja I'han provat. No obstant aix0, aquesta bona reputacid té
dificultats per arribar fora del Maresme, ja que no compta amb unes bones accions de
posicionament que suportin la seva qualitat com a servei.

En I'ambit de Catalunya i comparant-ho amb la competéncia, Soulbound té menys
treballat el posicionament online, de manera que no apareix en els primers resultats de
Google ni en els ranquings de les diferents plataformes d’escape rooms. Aixo fa que
sigui menys visible i que no estigui tant reputada a la comunitat autonoma.

2.2.3. Analisi de la forma de distribucio

La forma de distribucié en el sector dels escape rooms és similar a la que segueix

Habitaci6é 13 de manera interna. Aquesta es basa en tres canals diferents:

e Boca-a-boca. Aguesta és la forma de distribuci6 més fiable quan existeixen
relacions fortes entre clients de 'empresa i possibles futurs clients. El fet de rebre
una recomanacio per part d’'un conegut déna més fiabilitat i confianga que qualsevol
ressenya a Internet. No obstant aixo, és dificil d’'obtenir quan el mercat s’expandeix
a tota Catalunya. Aixd és degut al fet que la distancia geografica i la quantitat
d’empreses competidores augmenta, reduint la possibilitat de conéixer algu que
compti amb la recomanacio d’'una sala concreta.

e Mitjans online. Actualment, és el mitja de distribucié més eficag i rapid en el sector.
Permet arribar a un public més llunya dins de Catalunya i no depén de la proximitat
geografica ni de si les relacions properes han realitzat 'escape room.

e Local fisic. Al capiala fi, aguesta és la forma de distribuci6 amb més importancia.
Independentment de les estratégies de distribucié o comunicacié de I'empresa, si
aquestes no concorden amb la qualitat del servei final al local, aquest factor acabara
afectant de manera negativa a 'empresa.

2.2.4. Analisi de la segmentaci6 del mercat
L’analisi de la segmentacié del mercat s’ha basat en un estudi realitzat per I'equip
d’Escape Up (primera plataforma de reserva d’escape rooms i creacié d’equips). L’estudi
es basa en la poblacié espanyola aquest 2021. Aproximadament, existeixen unes 700
empreses en el sector dels escape rooms a Espanya i unes 1.500 sales amb diferents
tematiques. Per I'estudi s’han obtingut dades d’'un 10% d’aquest total.

Tenint en compte que el segment de mercat observat en aquest projecte es basa en la
zona geografica de Catalunya, s’ha comparat la poblacié d’Espanya i Catalunya. Aixo
s’ha realitzat amb I'objectiu de comprovar que la poblacié i mostra de I'estudi sén
representatives i adequades per a extreure les conclusions requerides. Anexos:
Comparacié demografica entre Espanya i Catalunya.

En el sector existeixen diferents modalitats d’escape rooms: la modalitat tradicional amb
un local ambientat, [I'street escape, escape rooms de realitat augmentada,
esdeveniments tematics, entre d’altres. Els escape rooms tradicionals, com en el cas
d’'Habitacié 13, representen el 92% del total.

Es important destacar que el 50% de les sales no inclou personatges extra que
intervinguin en el joc. Aix0 pot esdevenir una avantatge o inconvenient, depenent de la

24

Uninversitng
Pompen Fahea
Barveloma



Cemtre adserit a la

Eszola Superior

upf.

de Ciégncies Socials i de I'Empresa

preferéncia que tenen els jugadors a la hora de trobar aquesta tensio extra. No obstant,
com Soulbound es tracta d’'una sala de terror, és més habitual que els seus consumidors
esperin aquest factor per tal de viure al maxim I'experiéncia terrorifica. Tenint aixo en
compte, Habitacié 13 comptaria amb un avantatge competitiu.

Quant al creixement del sector, un 60% dels escape rooms es planteja en un futur crear
una nova sala amb una tematica diferent, dins 'empresa. Aixd provocaria 'augment de
la competéncia. Es destacable que Habitacié 13 no es troba en aquest percentatge de
la mostra, ja que fins el moment no contempla plans per crear més sales.

Per ultim, una altra dada que I'estudi ha proporcionat és el percentatge que representen
els escape rooms amb una tematica de terror. Aquesta xifra és del 20%
aproximadament, de manera que la competéncia directa i el segment de mercat es
veuen reduits.

2.2.5. Analisi del consumidor/usuari
En l'analisi del consumidor també s’ha tingut en compte I'estudi d’Escape Up. Una de
les primeres conclusions que han extret els investigadors és que el 80% de la mostra
(clients d’escape rooms) realitza jocs en les sales que es troben en poblacions properes
a almenys un membre de I'equip. Aquest fet recolza la idea sobre la importancia del
boca-a-boca com a mitja de distribucio.

Quant a I'estadistica demografica, I'estudi ha extret que aproximadament el 95% dels
consumidors d’aquest sector es troba entre els 24 i els 42 anys. Aquesta franja d’edat
representa el 32% de la poblacié catalana, aproximadament i segons les dades de
I'Institut d’Estadistica de Catalunya.

Una altra dada a destacar és que el 75% dels clients fa la reserva la mateixa setmana
en la qual té pensat realitzar I'activitat. Aixo vol dir que realitzen la compra amb un maxim
de 7 dies d’antelacié. Aquest fet pot esdevenir fonamental a I'hora de plantejar
estratégies per incentivar la demanda d’aquells periodes amb menys reserves. A més,
els dies de la setmana en els quals es concentren la major part de les reserves soén al
cap de setmana. De fet, un 98% de les empreses investigades afirmen que el dissabte
és el dia més habitual. Aixd dona suport a I'estratégia de disponibilitat horaria que va
realitzar Habitacio 13, explicada al punt 1.3 (Estratégia de negoci actual).

El mitja majoritari pel qual es realitza la transaccié de compra és la pagina web de la
mateixa empresa. Aquesta dada és una de les raons per la qual Habitacié 13 hauria de
treballar a millorar el seu lloc web (disseny, contingut, navegabilitat, estructura, etc.).

El 95% de la mostra assegura el seu interés cap a repetir 'experiéncia en una altra sala
de la mateixa empresa en la qual ja ha estat client. Tenint en compte que Habitaci6é 13
compta amb Unicament una sala (Soulbound) pot ser una amenaga, la qual es veura
reflectida en el DAFO. No obstant aix0, si que té I'opcié d’oferir un nivell més terrorific
per als grups que realitzin el mode més suau.
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Taula 6. Analisi DAFO d’Habitacié 13

Debilitats

D1. Una Unica sala

D2. Experiéncia d’'un any

D3. Mitjans online poc treballats (pagina web i
XXSS)

D4. Plantilla amb unicament dos treballadors (més
complicacié a I'hora de combinar la interpretacio
dels personatges amb I'is del control remot o les
pistes en les dinamiques)

D5. Clients ocasionals

D6. Poca coheréncia a I'hora de lligar el nom de
'empresa i el de la sala.

F1. Molt bona reputacié dins el mercat local
(Mataro)

F2. Refor¢ de personatges extra i molt bona
interpretacio

F3. Espai molt ben treballat i realista

F4. Nivell d’anglés alt per realitzar I'activitat en
aguest idioma

F5. Recolzament de tecnologia que facilita les
dinamiques del joc

F6. Adaptaci6 del joc segons el nivell de por
F7. Molt bones ressenyes de clients a diferents
plataformes online

F8. Emprenedor (Raul Calderén) amb experiéncia
en més de 80 escape rooms realitzats

F9. Aplicacié de mesures Covid-19

F10. Aplicacié d’'una segona vida al material
utilitzat (mobiliari i decoracié de segona ma)

Fortaleces Oportunitats

Amenaces

Al. Augment de la
competéncia

A2. Empreses competidores
amb més d’una sala

A3. Periodes de menys
demanda (de gener a marc)
A4. Restriccions Covid-19

A5. Alarma social per possible
contagi

A6. Crisi economica per la
pandemia

A7. Aparicié de noves
modalitats no tradicionals
(street escape, realitat
augmentada, etc.)

A8. Disminucio de la demanda
per la Covid-19

A9. Propensio a la confusio
entre Habitaci6 13 i
Soulbound

O1. Poca competéncia directe
a nivell local (Unicament dos
sales de terror)

02. Creixement en el sector i
augment de l'interés de la
poblacio6 cap a ell

03. Interes de la poblacié per
realitzar noves activitats
després del periode de
confinament

04. Boca-a-boca com a mitja
de distribucié

O5. Reducci6 considerable de
les restriccions causades per
la Covid-19.

Font: Elaboraci6 propia

Dins d'aquest analisi DAFO, hi ha diferents aspectes que prenen mes
importancia en I'entorn de Soulbound. Es per aixd que s’han tingut en compte

per posteriorment definir els objectius del pla.

Un cop analitzats cadascun dels factors del DAFO, s’ha plantejat 'analisi CAME.
Aquest s’ha plantejat amb la mateixa estructura i les estratégies necessaries per

donar solucié a cadascun dels apartats.
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Taula 7. Analisi CAME d’Habitacioé 13

Estrategies ofensives

D1. Resaltar els diferents nivells de terror
D2. Resaltar I'experiéncia en escape
rooms realitzats com a jugadors

D3. Redissenyar i potenciar els mitjans
digitals

D4. Resaltar la familiaritat o contemplar la
delegaci6 de certes tasques a una tercera
persona

D5. Oferir provar algun altre nivell amb un
una variacié d’equip

D6. Utilizar “soulbound” como a imatge
principal de la campanya, pero indicant en
tot moment que I'escape room és realitzat
per 'empresa Habitacié 13.

Estratégies de reorientaci6

F1. Resaltar la bona opini6 dels clients
F2. No decaure amb I'entusiasme i la
motivacié per interpretar els personatges
F3. Seguir treballant el decorat i
modificar-lo de manera realista quan es
deteriori

F4. Resaltar 'opcié del servei en anglés i
habilitar la pagina web en aquest idioma
F5. Tenir cura d’aquesta i mantenir-se
actualitzat vers noves tecnologies
aplicables

F6. Oferir la possibilitat de realitzar algun
altre nivell per passar més terror o per
centrar-se més amb les proves

F7. Mantenir-se proactiu als mitjans
socials i donar respostes Utils a les
ressenyes

F8. Remarcar 'experiéncia en els escape
rooms realitzats anteriorment

F9. Resaltar la seguretat com a prioritat
en el local

F10. Donar una tercera vida al material
gue ja no estigui en Us per trencament o
deteriorament

Estrategies defensives

Al. Estratégia de diferenciacio

A2. Resaltar que Habitacié 13 compta
amb diferents nivells, on es poden
centrar més en els enigmes o en el
terror

A3. Estratégies promocionals i de
diferenciaci6 per potenciar els periodes
més escasos

A4. Desenvolupar jocs online 0 a
domicili que es puguin realitzar en
gualsevol moment i lloc

A5. Resaltar les mesures de seguretat
preses

A6. Optimitzar al maxim el temps i els
recursos

A7. Mostrar els avantatges de I'escape
room tradicional en viu

A8. Aprofitar I'impuls del 2021 amb el
creixement del sector i 'economia

A9. Millorar la comunicaci6 als mitjans
online perqué no hi hagi confusions a
I'hora de diferenciar I'empresa i la sala

Estratégies de supervivéncia

O1l. Estratégies per millorar la reputacio
en el sector general dels escape rooms,
no nomeés en el de terror

02. Participacié amb mitjans
especialitzats en el sector amb cert
renom per aparéixer més en els motors
de cerca

O3. Mostrar la diversié i I'experiéncia en
grup que tenen els seus clients

O4. Realitzar alguna estratégia
llamativa per provocar el boca-a-boca
no només en clients d’Habitacio 13

O5. Potenciar el Mix de Marqueting
perqué, junt amb la millora de la
situacio, fagi augmentar encara més les
reserves i millorar la reputacio

Font: Elaboracio6 propia
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3. Fixacidé d’objectius comercials i estratégia competitiva

Objectius comercials

Després d’haver dut a terme l'analisi intern i extern, juntament amb el DAFO, s’ha
procedit a plantejar els objectius comercials. Aquest plantejament serveix per orientar
les accions que es dissenyaran posteriorment al pla d’accié. Cadascun d’ells ha estat
determinat de manera gue siguin SMART, és a dir especifics, mesurables, assolibles,
rellevants i temporals.

1. Augmentar un 30% el trafic a la pagina web, respecte al segon semestre del
2021.
a) Disminuir la taxa de rebot un 15%
b) Augmentar un 60% el trafic del lloc web que procedeixi de les xarxes
socials (Instagram i Tik Tok)

2. Augmentar un 60% les interaccions d’Habitacio 13 a les xarxes socials.

a) Aconseguir 500 seguirdors nous
b) Aconseguir augmentar un 40% més de clics a I'enlla¢ de la pagina web
d’Instagram.

Aquests dos primers objectius s’han plantejat per donar solucié a una de les
debilitats més importants de I'empresa: no treballar gaire els mitjans digitals
corporatius (xarxes socials i pagina web).

3. Aconseguir un 50% més de reserves en el periode d’octubre a desembre.
a) Aconseguir un minim d’ingressos de 35.600 € en aquest mateix periode de
2022.
b) Realitzar un total de 250 reserves que incloguin el pack amb el video de
record.
c) Aconseguir vendre els 500 pendrives amb el video de record.

En termes generals, hi ha dos factors del DAFO que donen sentit a aquest
objectiu. Per una banda, trobem la disminucié de la demanda causada per la
Covid-19 (amenaga). Aquest fet fa necessaria la realitzacié d'un pla de
marqueting que permeti compensar i superar les reserves que Soulbound tindria
en l'anterior normalitat (sense les conseqiéncies de la pandémia). Per altra
banda, la millora de la situacié causada per aguest mateix virus (oportunitat),
dbéna suport a aquest objectiu. Aquest factor pot impulsar encara més les
estratégies que es plantegin i donar sentit a un augment considerable de les
reserves.

4. Apareixer en el top 10 de escape rooms de terror a Escape Radar, Escape Room
Lover, TripAdvisor i Ocio Terror, dins dels territoris del Maresme i Catalunya.

En aquest cas, aquest objectiu és necessari degut a que actualment no
apareixen en bones posicions dins dels ranquings online (ni a Google ni dins de
les plataformes d’escape rooms). Aix0 es deu principalment a la debilitat de no
potenciar al maxim la pagina web (sobretot en termes de posicionament online).

Quant a la temporalitat, és important tenir en compte que els objectius es pretenen

aconseguir de cap al desembre de 2022. Una de les raons és que I'empresa actualment
compta amb dades sobre estadistiques de la pagina web del juliol de 2021 fins al
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desembre del mateix any. Es per aixd que escollint el mateix periode del proxim any es
podrien analitzar les dades i comparar-les d’'una manera més coherent.

Per una altra banda, un dels mesos en qué Soulbound té més éxit és el periode entre
Halloween i Nadal. Aquesta primera data resulta molt prometedora degut a la tematica
de terror de I'escape room, potenciant els resultats.

Estratégia competitiva

Els objectius plantejats han servit per enfocar el que sera I'estrategia de diferenciaci6
d’'Habitacié 13. Fins al moment, son diversos els motius que mostren la qualitat del
servei ofert a Soulbound: reputacié de la sala, ressenyes de clients, quantitat de
reserves o la comparacio de I'éxit tenint en compte la situacié pandemica actual.

D’entre tots aquests factors, I'estratégia de diferenciacié es basara en el servei que
ofereixen, ja que és el factor competitiu més destacable de I'empresa. Es tindran en
compte avantatges del servei pels quals els jugadors haurien d’escollir Soulbound:
coherencia entre la historia del joc, la sala i els enigmes, el servei en anglées, 'adaptacio
de la sala, els diferents nivells de por i la representacié dels personatges durant el joc.

Aquesta estratégia competitiva s’ha plantejat des de dos ambits: I'offline i I'online.

e Les accions que es realitzin de manera offline permetran crear una experiéncia
al target, amb la qual recordaran Habitacié 13. A més, possibilitara la creacié de
conversa social vers 'empresa i I'escape room.

e Les accions que es realitzin de manera online aniran dirigides especialment a
millorar el posicionament web de I'empresa i a augmentar la bona reputacié de
I'escape room Soulbound.

4. Definicio de targets i posicionament

Definicié de targets

El pla d’accié s’ha dissenyat de manera que vagi dirigit a un public concret, el qual no
varia gaire del seu target actual. Aquest consisteix en persones d’entre 20 a 60 anys
aproximadament.

Per altra banda, s’ha tingut en compte la zona geografica habitual d’aquest tipus de
clients. Segons 'estudi d’Escape Up, el 80% dels clients d’aquest sector reserva a sales
que es troben en la localitat de residéncia, o prop d’'un membre de I'equip com a minim.
Es per aquest fet que s’ha dividit el pablic objectiu en dos segments diferents:

e Un target dedicat a la poblacié que viu a I'area del Maresme
e Untarget dedicat a la poblacié que viu a zones més llunyanes, des de Barcelona
fins a les provincies de Girona, Lleida i Tarragona.

Com a eina, s’han realitzat quatre Buyer Persona (dos per cada segment) per tal
d’ajudar a determinar possibles clients d’Habitaci6 13. En aquests perfils s’han
representat algunes de les tendéncies del public objectiu vers al sector dels escape
rooms.

Paral-lelament s’han realitzat mapes d’empatia que encaixen amb cadascun dels
targets del projecte. Aquests han servit per donar suport als Buyer Persona i aixi
coneixer millor el target del pla de marqueting. Aixo ha ajudat a prendre decisions quant
al plantejament de les posteriors estrategies. Anexos: Buyer Persona i Mapes d’Empatia.
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Per una banda, es reflexa la negacio que té part de la poblacié a realitzar escape rooms
de terror justament per si aquestes donen molta por. Per altra banda, també reflexa el
pensament que els preus generals d’aquest sector no son excessivament cars. Aixo es
deu al fet que també poden contemplar el gran esfor¢ que hi ha darrere d’'un escape
room ben treballat. Per aquesta problematica es podran plantejar estratégies de preu o
de comunicacié per tal de ressaltar el valor del servei.

S’ha realitzat un focus group i dues entrevistes amb dos escapistes amb més
experiéncia. Com s’ha explicat a les fonts de dades, I'objectiu ha estat coneixer les
opinions i experiencies dels dos targets per tal de plantejar les accions de marqueting
més adequades i saber-ne unes primeres opinions.

Posicionament

Hi ha certs elements que han estat imprescindibles a I'hora de posicionar 'empresa:

e Terror. L’adjectiu principal amb el qual s’espera que el target relacioni Soulbound
és el terror, degut al fet que és la seva tematica principal.

o EIlfil de la historia. Des del primer plantejament de crear un escape room, els
seus creadors van tenir clara una questié: volien tirar endavant una sala en la
qual cada petit detall de 'escape room estigués relacionat amb la historia. Volien
evitar qualsevol element o pista que fos aleatori o que no tingués relacionat amb
ella. Aixi doncs, van fer de la narrativa I'element principal.

e Tres nivells. Es important fer veure al public objectiu que I'escape room, encara
gue no esta fet per tothom, tampoc esta destinat Unicament al sector de la
poblacié que vol passar molt de terror.

e Dels millors escape rooms de terror de Catalunya. Es important no quedar-
se amb el posicionament en 'ambit comarcal. Per tal d’arribar al segon segment,
és crucial entendre Soulbound com a una de les millors sales de terror de
Catalunya.

Per altra banda, és necessari establir estratégies de posicionament diferents depenent
del target al que ens referim.

En ambdoés casos és de gran importancia treballar el posicionament web. Actualment,
'empresa no optimitza les diferents plataformes de les quals disposa. Es per aixd que
el ventall de possibilitats quant a tactiques de posicionament online augmenten. Algunes
d’'aquestes es relacionen amb accions de SEO, SEM, optimitzacié de keywords, la
millora de 'UX (experiéncia d’'usuari), marqueting de continguts, entre altres conceptes
necessaris a treballar.

Perd, hi ha diferéncies entre els dos targets que s’han de contemplar a I'hora d’'idear
I'estratégia de posicionament:

e Target del Maresme. Aquest segment té més facilitat per percebre Soulbound
com a un dels millors escape rooms de terror. Tot i aix0, cal reforcar el seu
posicionament, ja que les poques empreses competidores del Maresme tenen
també molt bona reputaci6. En aquest cas pot ser efica¢ treballar el
posicionament de manera que s’involucri el boca-a-boca. Aixo és perque al
tractar-se d’'un segment molt proper a la sala, les possibilitats de conéixer algu
que hagi realitzat aquest escape room en concret augmenten. L’experiéncia
prévia d’'un conegut amb alguna marca condiciona molt la percepcié d’aquesta.
Es per aix0 que convé treballar el posicionament de Soulbound mitjancant el
boca-a-boca o amb la creacio d’experiéncies i que derivin a la conversa social.
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En aquest primer segment, encara que tenen més probabilitats de coneixer
Habitacio 13 mitjancant el boca-a-boca, el potencial de la pagina web, les xarxes
socials i els cercadors online d’escape rooms per aconseguir les seves reserves
segueix sent molt alt.

Target de Catalunya. En aquest cas €s més important idear una estratégia de
posicionament que permeti a Habitacié 13 entrar dins de les millors sales de
terror de Catalunya. La gran quantitat de competéncia dificulta I'ascens de
Soulbound en els ranquings, per la qual cosa s’han d’incrementar els esforcos
en aquesta zona geografica. Per altra banda, aquest segment pot requerir més
treball quant al posicionament web, explicat anteriorment. Les possibilitats que
aquest segment conegui algu que hagi realitzat 'escape room es redueixen, per
la qual cosa el boca-a-boca no és tan efica¢ en aquest cas. Aixo fa que la cerca
online sigui el principal mitja amb el qual puguin conéixer Habitacié 13. Pero,
actualment Soulbound no destaca degut al fet que no treballen el posicionament
web.

Es per aixd que, en aquest segon segment, prenen crucial importancia els
objectius relacionats amb els mitjans online (augmentar el trafic web, les
interaccions a les xarxes socials i millorar la posicié en els ranquings online). La
principal raé és que com aquest target es troba més llunya a I'escape room,
aguest depén més de ser descobert gracies als mitjans online.

Marketing Mix: pla d’accio

5.1. Estratégies del marqueting mixt

Després de I'analisi intern i extern, i del plantejament d’objectius realistes, s’han treballat
les 4P que conformen el marqueting mixt. Aquestes han estat suportades també per la
realitzacié d’un focus group i dues entrevistes.

Politica de Servei

Actualment 'empresa no té plantejat iniciar cap altra sala d’escape room més enlla de
Soulbound, encara que no ho descarta per un futur. Es per aixd que s’han plantejat unes
estratégies que millorin el servei de Soulbound.

Gravacions. Sovint passa que després de realitzar una activitat en grup, pensem
que tant de bo tinguéssim les millors escenes de I'experiéncia gravades. Aquest
també és el cas dels escape rooms. En aquest cas, es planteja oferir un “pack”
en el que l'equip podra endur-se’n una petita gravacié de cameres amb les
millors parts del joc en equip. Amb aixo, tot el grup tindra I'oportunitat de reviure
I'activitat i de recordar I'experiéncia.

A més, s’oferira el video en diferents formats: vertical (9:16) i horitzontal (16:9).

Aquests dos formats seran oferts als jugadors mitjancant un dispositiu USB. En
cas que els clients vulguin aquesta reverva “premium”, el preu total del joc
augmentara 10€ (incloent un dispositiu). Si el grup d’escapistes vol més d’'un
pendrive, el preu total augmentara 5€ per cada dispositiu “extra” (sense incloure
el primer).

El format vertical facilitara i incentivara als jugadors a compartir el video per
xarxes socials, concretament en format stories, reels o tik toks. Els usuaris que
estiguin connectats amb els jugadors a les xarxes rebran promocié indirecta de
Soulbound, com a un tipus de boca-a-boca digital. Aixd proporcionara credibilitat
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a I'empresa i permetra als usuaris visitar el perfil d’Habitacié 13 a les xarxes,
arribant aixi a més usuaris.

A I'hora de plantejar I'estratégia, s’han tingut en compte els coneixements dels
dos emprenedors d’Habitaciéo 13. Ambdds no tenen experiéncia en l'edicié de
video. Es per aixd que s’ha buscat una alternativa que els faciliti el treball, sense
implicar a una tercera persona i aixi no incrementar costos. Envato Elements és
una empresa que es dedica a oferir un servei online. Aquest es basa en la
descarrega de recursos digitals, com plantilles de video, musica, grafics, efectes
de so, grafics, plantilles de presentacio, fotos, fonts, etc. La plataforma disposa
de plantilles de video, algunes especialitzades en una tematica terrorifica. S’ha
proposat la subscripcioé a aquest servei per la utilitzacié d’una plantilla que faciliti
l'edicié dels videos. Amb aquest recurs, els emprenedors Unicament hauran
d’'afegir les gravacions de cameres de cada equip a la plantilla. Aixo facilitara el
procés d’edicio i reduira en gran quantitat el temps invertit per part d’en Cristian
i d’en Raul. Per altra banda, aquesta estratégia també reduira el temps d’espera
per part de I'equip, a I'hora de rebre el dispositiu USB amb el video editat. Es per
aixd que la utilitzacié d’'aquest servei aportara encara més valor al servei
d’Habitaci6 13.

e Team Building - Soulbound a Poficina. Els jocs d’escapisme sén un tipus
d’experiéncia en la qual els equips s’uneixen amb un mateix objectiu: sortir de la
sala junts. Durant aquest tipus de jocs es potencia la comunicacié, cohesio i
organitzacié de l'equip. Aixd es deu al fet que alguns enigmes requereixen
accions simultanies o coordinades per diferents membres de I'equip amb la major
rapidesa i eficacia possible, degut al compte enrere del joc. Es per aquest motiu
que els escape rooms sén una bona opcié per aplicar el team building en una
empresa. Més enlla de desenvolupar les competéncies esmentades en 'equip,
la construccié d’equips pot permetre crear experiéncies comunes perqué els
membres s’'uneixin més i millorin les seves connexions.

Tenint aixd en compte, Soulbound afegira petits detalls al joc per empatitzar més
amb els membres de I'equip i amb el seu context empresarial:

- En la segona sala del joc els equips es troben amb una nina “encantada” que
serveix com a guia per si els jugadors es perden 0 necessiten pistes per seguir
endavant. La joguina té enregistrades diferents respostes per les possibles
situacions, algunes d’elles amb cert toc humoristic. En aquest cas, s’afegiran
gravacions de veu que facin referencia a un context laboral. Algunes d’aquestes
seran:

“Hazle caso a tu jefe” quan aquest vagi per bon cami en el joc.

‘Recursos Humanos te va a matar” quan algun jugador s’equivoqui a
I'hora de desxifrar els engimes.

“Tienes mas miedo que cuando tu jefe te hace pasar a su despacho” quan
un membre de I'equip estigui especialment espantat.

- Durant el joc, son diverses les proves que han de ser realitzades per un Unic
membre de 'equip, sense ajuda dels altres. Aixd s’anomena “prova de valor”. En
les diferents, s’afegira com a condicié que la prova sigui realitzada per un
membre de I'equip en concret: ja sigui pel cap, pel vetera, pel de practiques, per
“la de marqueting”, etc. Aixo unira encara més I'equip i, a la vegada, reconeixera
la importancia de cada membre, tant a la sala com a I'oficina.

32



Cemtre adserit a la

Universitat

upf. Pompou Fabes

Eszola Superior
de Ciégncies Socials i de I'Empresa

Politica de Preu

Les estrategies de preu plantejades son:

e Increment per la gravacio. L'oferta del video com a record de I'experiéncia
comportara un valor afegit a la reserva que permeti apujar el seu preu. El preu
augmentara 10€ incloent un dispositiu. Com s’ha explicat anteriorment, per cada
USB extra en el mateix grup, el preu pujara 5€ més per unitat. Es tindran en
compte les despeses que aquesta estratégia de producte comportara.
Principalment consistira a tres:

- Despesa de temps. L’edicioé dels videos comportara una inversio de temps per
cadascun dels equips que encarreguin aquest “pack”. Aixo sera realitzat pels
mateixos emprenedors, en Cristian i en Radl.

- Despesa per la subscripcié/compra del programa d’edicié. El video comptara
amb certa qualitat, de manera que s’editara amb un programa especial que i
aporti més valor i professionalitat. S'utilitzara Final Cut Pro. L’adquisici6 de la
llicéncia per I'is d’aquest programa consisteix 299,99€, com a pagament unic.

- Despesa pel servei d’Envato Elements. La plantilla utilitzada per editar els videos
rep el nom de Insomnia Thriller - Horror Trailer, la qual té un cost fix de 26,90€,
també com a Unic pagament.

- Despesa per I'adquisicid de dispositius USB. L’adquisicié dels dispositius sera
encarregada a Duplicat. Aquesta és I'empresa lider en fabricacio, duplicacio i
personalitzaci6 de suports d’emmagatzematge de dades, dins el mercat
espanyol. Es faran compres a I'engros per tal de reduir costos i temps en
transport. Primerament, s'iniciara I'estratégia amb una comanda de 500 unitats
a un preu de 2,50€/unitat. S’ha estimat que en cas d’assolir I'objectiu
d’augmentar un 50% les reserves, es comptara amb un total de 613 reserves
anuals. Es per aix0 que s’ha identificat 500 com a la quantitat més adequada per
assegurar I'stock dels dispositius. A més, s’ha de tenir en compte que es dona la
possibilitat d’adquirir més d’un dispositiu USB per equip, en cas que aquests ho
requereixin. A mesura que es vagin analitzant els resultats de l'estratégia, es
replantejaran les proximes compres, depenent de I'stock d’aquest recurs.

e Team Building - Descompte per a empreses. Es fara un descompte especial
per a empreses que vulguin realitzar I'escape room com a activitat de team
building. S’ha proposat un 15% de descompte per equip.

S’ha plantejat un cas en el qual una empresa fa 5 reserves a Soulbound per
diferents equips de la seva plantilla. En la seglent taula es poden observar el
descompte total que aquesta estratégia de preu suposaria per a 'empresa client.

Taula 8. Comparativa entre 5 reserves amb descompte i sense

Estratégia de descompte

Equips (de 5 jugadors) % de descompte Preu Inicial Preu Final
Equip 1 125€ 106€
Equip 2 15% 125€ 106€
Equip 3 125€ 106€

33



Eszola Superior
de Ciégncies Socials i de I'Empresa

Cemtre adserit a la

upf.

Equip 4 125€ 106€
Equip 5 125€ 106€
Total 625€ 531€

Font: Elaboraci6 propia

Politica de Comunicacio6

Mitjans online

Posicionament de la pagina web

Posicionament SEO. Totes les accions que es facin dedicades a aquesta branca
del posicionament online, fan referencia als resultats organics que apareixen
quan un usuari utilitza un cercador com Google. En altres paraules, es realitzaran
canvis en la pagina web (onpage SEO) per tal que Google mostri la pagina
d’Habitacié 13 dins del SERP (Search Engine Result Pages). Tot aix0 sense
recérrer a anuncis de pagament.

El primer que es tindra en compte sera el keyword research. Es a dir, es fara una
cerca de les paraules o termes més rellevants per tal de generar trafic al lloc web
i generar leads. Per fer-ho, es realitzara un llistat de paraules clau, juntament
amb la seva agrupacié. Finalment, es crearan diferents continguts que vagin
directament a resoldre les necessitats de cada grup de keywords.

Posicionament SEM. Posicionament SEM. En aquest cas, també es treballaran
els anuncis de pagament mitjancant Google Adwords. Aqui es tindran en compte
les keywords genériques (referents a escape rooms de por a Catalunya), les de
marca (referents a Habitacié 13 i Soulbound) i les de la competéncia.

Xarxes Socials

Instagram. En aquesta xarxa social s’ha creat una plantilla amb diferents
tipologies de publicacions, de manera que ajudin a crear un conjunt que
comuniqui els valors de la marca. S’han utilitzat els colors corporatius, una
tipografia i uns elements que segueixin en tot moment la politica de comunicacié
de 'empresa. Anexos: Feed d’Instagram d’Habitaci6 13.

Més enlla del tipus de contingut que comparteixen actualment (actualitzacions
de la sala, sorteigs, descomptes, nominacions i recordatoris a l'usuari perqué
reservin a Soulbound), es tractaran altres categories. Algunes d’elles seran petits
relats de llegendes terrorifiques, contes que la familia de la narrativa de
Soulbound explicava en la seva éepoca, adaptacions més visuals de les
publicacions que es facin al blog de la pagina web, i petits resums de 'estratégia
d’street marketing i de la gamificacio.

També sha treballat una estratégia de gamificacid. Consisteix a dissenyar un
joc online semblant al que ja van fer el maig de 2020. Es fara a base de
publicacions relacionades entre si mitjangant etiquetes. En aquest, 'usuari haura
de resoldre un enigma gracies a les pistes que es deixin en les mateixes
publicacions. Tot aixd s’haura de realitzar amb un temps maxim de 90 minuts.
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S’han determinat tres premis diferents pels tres primers usuaris que
aconsegueixin resoldre I'enigma. D’aquesta manera, es mantindra certa
motivacié intrinseca en els usuaris, tant pel fet de quedar entre els guanyadors
com per obtenir un dels premis:

Taula 9. Premis per als guanyadors de I'estratégia de gamificacio a Instagram

Posici6

Una reserva gratuita de Soulbound per a un mateix equip.

Un 30% de descompte per a una reserva de Soulbound amb el video com
a record.

Un 20% de descompte per a una reserva de Soulbound.

Font: Elaboraci6 propia

Dels quatre tipus de jugador (killer, achiever, explorer i socializer), I'estratégia de
gamificacié a Instagram es dirigeix principalment en dos d’ells: Els explorer
gaudiran observant cadascuna de les “habitacions” que es trobin a cada post i
esbrinant a quines altres els porta les diferents pistes. L’'usuari d’Instagram no
esta acostumat a utilitzar la xarxa com a métode de joc, per la qual cosa sera
una novetat que pugui investigar. Els jugadors achiever també encaixen en
aquesta tipologia de joc, ja que a poc a poc aniran esbrinant pistes que els acosti
cada cop més a la veritat i als premis.

Per tal que aquesta estratégia de gamificacié arribi a més gent, es promocionara
un post i un story per tal de cridar I'atencié a més usuaris de la xarxa.

Per altra banda, també ha estat necessari determinar les dinamiques, les
mecaniques i els components de la gamificaci6. Les dinamiques del joc es
basen a alimentar la curiositat de l'usuari, en les recompenses que rebran els
tres primers jugadors a esbrinar I'assassinat i en la motivacié que tindran per
realitzar el joc amb éxit. Per assolir-ho, s'utilitzaran mecaniques com les
classificacions dels jugadors, l'obtencié de premis i els desafiaments per
investigar les pistes. Tot aixd s’aconseguira mitjangant diversos components:
nivells de sales, desbloqueig de continqut a mesura que es van trobant pistes
(etiquetes que porten a altres publicacions que simulen altres sales) i el limit de
90 minuts.

Tik Tok. En aquest cas, 'empresa s’iniciara a la plataforma en 'ambit corporatiu,
ja que actualment no compta amb un usuari creat. En aquesta es publicara un
contingut més interactiu i creatiu, ja que la xarxa ho permet. Es tindran en compte
els aspectes importants de la plataforma, com sén els hashtags, els audios i les
cancons, els efectes visuals virals del moment o els usuaris que reben més
interaccions. Aixo es fara perqué arribi a més usuaris dins la xarxa, segons les
tendéncies del moment.

Per altra banda, s’ha plantejat també una estrategia transmedia. Agquesta
consistira a crear un compte que representi el del personatge principal de
'escape room. Aquest és un repartidor de Correus, anomenat Molina. En aquest
compte fictici es compartiran videos de la suposada vida quotidiana del
personatge i, sobretot, experiéncies paranormals propies. Concretament, es
pretenen fer virals videos on en Molina visqui experiéncies terrorifiqgues. Un
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exemple de contingut seria una retransmissié en directe en la qual ell i el seu
grup d’amics passen la nit a una casa abandonada o suposadament encantada.
Durant la nit es tindran preparats efectes especials que ajudin als usuaris a viure
la trama.

De tots els principis del transmédia storytelling, en aquesta estratégia es veu molt
reflectit el principi de multiplicitat. La rad és perque la xarxa permetra accedir a
una nova versié més quotidiana del personatge d’en Molina, paral-lelament al
paper que té dins de Soulbound. Aixd no només satisfara la curiositat dels ja
jugadors de I'escape room per saber més del personatge, sind que també atraura
possibles futurs clients. L’estratégia aportara valor perqué actualment els
jugadors afirmen que un dels punts forts de I'escape room és la narrativa i la gran
relacié que han trobat entre la historia i els seus enigmes i pistes. Aleshores, el
fet de donar una continuitat a la historia i a la vida del personatge protagonista,
aportara encara més coheréncia narrativa a I'escape room.

A I'hora de plantejar I'estratégia, s’han determinat els tres components del mén
narratiu:

e Geografia. El principal component que permeti relacionar el compte de
tik tok amb I'escape room sera en Molina. No obstant aix0, en els videos
que es publiquin s’inclouran petites referéncies a I'escape room que
només entendran els usuaris que I'hagin jugat. Tot aixd es fara sense
destapar cap enigma o cap pista de la sala, per tal de mantenir I'efecte
sorpresa als nous jugadors. Les experiéncies que en Molina retransmeti
o de les quals parli, estaran situades arreu de Catalunya, tant al Maresme
com a fora de la comarca. D’aquesta manera, no només els ciutadans
propers a lI'escape room es podran sentir identificats, sind6 també els
d’aquell target més llunya.

o Historia. El primer video del compte es realitzara de manera que la seva
linia temporal comenci setmanes abans d’haver viscut I'experiéncia
paranormal de Soulbound. Durant els primers videos, es podra percebre
un canvi de comportament en el Molina, degut a Soulbound. En un video
explicara per sobre un canvi en la seva vida personal a causa de
Soulbound, perd sense entrar en detall. A partir d’aquest video explicatiu
és quan es veura reflectit I'interés del personatge cap a les experiéncies
paranormals.

e Personatges / Relacions. L'Unic personatge de Soulbound que
intervindra en el compte sera el repartidor de Correus. Tot i aixo, si que
participaran en el compte amics d’en Molina que formin part de la seva
vida quotidiana.

Mitjans offline

Coopetencia. Els jocs d’escapisme conformen un sector en el qual la
competéncia ajuda a incentivar el propi negoci. El client no només ha de decidir
entre un escape room o un altre, si no que el fet de realitzar-ne un pot incentivar
la realitzacié d’un altre. Aixi doncs, es realitzara una associacié amb diferents
escape rooms de terror per Catalunya. Aquesta consistira a fer que, tant
Habitaci6 13 com les altres sales disposin de propaganda per tal de fer
recomanacions als jugadors un cop acabin el joc. La recomanacio d’'un escape
room pot donar meés credibilitat, de manera que el boca-a-boca del propi sector
pot ser una gran oportunitat per millorar la reputacié de Soulbound.
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o Street Marketing. S’ha escollit I'street marketing o marqueting de guerrilla com a
metode per promocionar Soulbound d’'una manera menys tradicional. L’objectiu
és cridar I'atencio a les diferents ciutats importants de cada provincia (Barcelona,
Girona, Reus i Lleida). Per realitzar-ho, es contractara un actor d’entre 11 i 15
anys perque interpreti el paper d’un nen venedor de diaris (anomenat canelleta).
El seu personatge s’ambientara en I'época dels 60s, ja que és quan aquest tipus
de treball abundava més, sobretot en nens petits. Per altra banda, I'ambientacio
d’'aquesta época també esta relacionada amb la historia ficticia de Soulbound.
L’actor interpretara el personatge donant crits per regalar el diari, on s’hi relata
una noticia sobre la historia ficticia de Soulbound, I'assassinat d’'un home, entre
d’altres. La noticia de I'assassinat es basara en el mateix crim de I'estratégia de
gamificacio a Instagram. D’aquesta manera, no només es promocionara la sala
de Soulbound, sin6 també el joc d’'Instagram. En el diari, més enlla de la noticia,
es veura publicat un anunci on les tres primeres persones que resolguin el cas,
guanyaran diferents premis. També es facilitara, mitjancant un QR, un accés
directe a la publicacié d’'Instagram on s’expliqui el joc. L’actor realitzara el paper
durant tres hores al dia, durant quatre dies diferents. Tindra lloc a tres de les
zones més concorregudes de cada ciutat, esmentades anteriorment, i en
diferents hores del dia (11:00h del mati, 17:00h de la tarda i 20:00h de la nit).

Les zones escollides soén:

Taula 10. Timing de 'estratégia de Street Marketing

Ciutat
Placa de Catalunya
Barcelona 30/09/2022
Placa Reial 20:00
La Rambla de la Llibertat 17:00
Girona 1/10/2022
Placa de la Independéncia 20:00
Carrer de Monterols, Jesus i Llovera 17:00
7/10/2022
Placa Mercadal 20:00
Carrer Major 17:00
Lleida 8/10/2022
Placa de Sant Joan 20:00

Font: Elaboraci6 propia

Paral-lelament, les diferents escenes d’street marketing seran gravades i publicades a
les xarxes socials d’Habitaci6 13 en diferents formats: post, stories, reels i tik toks.

37



Cemtre adserit a la

Eszola Superior

upf.

de Ciégncies Socials i de I'Empresa

Politica de Distribuci6

Al tractar-se d’'una empresa que comercialitza un servei, la linia entre comunicacié i
distribucio és més estreta. Es per aixo que s’ha hagut de treballar la distincié d’aquests
dos factors per proposar les estratégies pertanyents a cadascun.

S’ha centrat la politica de distribucié en un dels canals més importants a I'hora de
realitzar les reserves, la pagina web.

Pagina web

En aquest cas, es treballara el canal per tal de millorar I'estructura i els continguts del
lloc web, millorant I'experiéncia d’'usuari (UX). L’optimitzacié d’aquest espai té I'objectiu
d’incentivar i motivar els usuaris a reservar des d’aquest mateix canal. Anexos: Mock Up
de la pagina web d’Habitacié 13

Per optimitzar aquest contingut, s’ha utilitzat una técnica que permeti organitzar el
contingut dins de la pagina web: I'estructura SILOS. Amb aquesta, s’ha estructurat un
arbre de continguts jerarquic, segons les tematiques i agrupacions del keyword
research, realitzat anteriorment. Encara que aixd0 ajudara a Google a entendre el
contingut de la pagina web i millorar el seu posicionament, també es mostrara davant
dels usuaris d’'una manera més clara i entenedora des d’un principi.

Figura 3. Estructura SILOS aplicada al cas de Soulbound

Pagina Principal

Habitacié 13 Soulbound Blog FAQ Contacte Reserva

L> Quiénes somos L> Historia
L> Mision, Visién y L> Modos

Valores L
> Disponibilidad

Font: Elaboraci6 propia

Per altra banda, també s’ha tindra en compte la landing page. Oferir-ne una més
atractiva i optimitzada permetra reduir la taxa de rebot i augmentar el trafic dels usuaris
per la pagina web.
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5.2. Timing

Taula 11. Timing del pla d’acci6
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Font: Elaboracio propia.

El posicionament SEO es treballara en profunditat durant el mes de juliol, de manera
gue la bona optimitzacio de la pagina web es reflexi en els motor de cerca durant els
propers mesos. En canvi, el posicionament SEM i la publicitat a Instagram es treballara

cada dia durant els ultims sis mesos de 'any.
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El contingut en xarxes socials també es gestionara de manera més seguida. Es
planificaran 3 posts/stories/reels i un tik tok per setmana (en els dos comptes plantejats),
ja que el contingut en aquesta ultima xarxa requereix més elaboracié. A més, es
publicaran a ambdues xarxes un seguit de continguts més freqiients i treballats durant
el mes d’octubre, degut a la proximitat de dates amb el dia de Halloween.

Per altra banda, es pretén activar I'estratégia de gamificacié a Instagram durant tot el
mes d’octubre, per tal de fer possible que mes gent tingui temps de realitzar el joc. A
més, s’ha escollit aquest mes perqué 'ambientacié de terror que es comenca a treballar
en I'ambit general, ajudi a que els usuaris tinguin més ganes i motivacidé d’endinsar-se
en el joc. L’actuacié del canelleta es repartira en quatre dies diferents (dos divendres i
dos dissabtes), un en cada provincia. A Barcelona el divendres 30 de setembre, a Girona
el dissabte 1 d’octubre, a Reus el divendres 7 d’octubre i a Lleida el 8 d’octubre.
Finalment, els tres guanyadors del joc seran anunciats el diumenge 23.

6. Pressupost i pla de viabilitat
6. 1. Pla de vendes (previsiod)

A l'hora de fer la previsid6 de vendes, s’han plantejat dos escenaris: un en el que
s’assoleixen els objectius plantejats i un en el que no.

e Escenari pessimista: No s’assoleixen els objectius comercials. Les reserves
augmenten Unicament un 25%. Per altra banda, es fan menys reserves amb el
“pack premium” de les esperades, i només es venen 250 unitats USB. Suposant
que cada equip que vol aquest pack sol-licita 2 dispositius, sén 125 equips els
que reserven aquest pack especial.

e Escenari positiu: S’assoleixen els objectius plantejats i les reserves augmenten
un 50%. En aquest cas, s’ha suposat que es venen tots els dispositius USB
comprats (500 unitats). Per aix0, es determina que 250 equips fan una “reserva
premium” amb una mitja de 2 dispositius per reserva. Aixd s’ha realitzat tenint en
compte que no tots els equips escolliran el “pack premium”, ni tots els equips
faran una reserva “normal” (sense video).

Tenint aixd en compte, s’ha realitzat un quadre resum amb les reserves i els ingressos
pertinents per cada cas. També s’ha tingut en compte que la majoria de reserves de
Soulbound les formen equips de 5 jugadors, per la qual cosa els preus actuals i els que
s’han proposat pel pla de marqueting sén:

de 5 jugadors

Taula 12. Preus per a un equip

Preu Preu pel “pack Preu pel “pack

actual | premium” amb 1 USB premium” amb 2 USB

100€ 110€ 120€

Font: Elaboraci6 propia
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Escenari pessimista Escenari positiu
Escenari actual (amb 255 reserves i (amb 306 reserves i
(amb 204 reserves) venent 250 unitats venent 500 unitats
d’'USB) d’'USB)
Ingressos per 13.000€ 5.600€
reserves normals
Ingressos per
. reserves qmb” . 20.400€ 15.000€ 30.000€
pack premium” i
2USB
Total 28.000€ 35.600€

Font: Elaboraci6 propia

6.2. Pressupost previst per les accions de marqueting mixt

El pressupost que s’ha previst per realitzar les accions de marqueting és el segient:

Taula 14. Pressupost del pla de marqueting

Accions online
Plantilla de video 26,90€
Programa d’edicio 299,99€
Posicionament SEM (5€/dia) 900€
Publicitat a Instagram 200€
Accions offline
Compra dispositius USB (500u) 1.250€
1r premi (Gamificacio) 125€
2n premi (Gamificacio) 47,50€
3r premi (Gamificacio) 25€
Contractacio actor 360€
Roba actor 50€
Impressié de diaris per I'actor 342,75€
Impressié de propaganda per altres escape rooms 15,85€
Total despeses del pla de marqueting 3.642,99€

Font: Elaboraci6 propia

Més enlla del pressupost que requereix implementar el pla de marqueting, s’ha
determinat un altre per a les accions habituals i necessaries per desenvolupar 'activitat
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a la sala. Tenint en compte que part de les despeses sén variables i depenen de la
guantitat de reserves que es facin, s’ha fet el pressupost habitual segons cada escenari,
explicat anteriorment.

Tenint en compte que els objectius es plantegen de cara a la segona meitat del 2022,
s’han calculat les despeses per a un periode de 6 mesos.

Taula 15. Pressupost habitual per realitzar I'activitat, segons cada escenari possible

Valors

Despesa ] .
Escenari pessimista

(amb 255 reserves)

Escenari positiu
(amb 306 reserves)

Lloguer del local 3.900€ 3.900€

Salaris 7.200€ 7.200€
Subministraments (Ilum, aigua, etc.) 375€ 450€

Total 11.475€ 11.550€

Font: Elaboraci6 propia

A I'hora de calcular les despeses per cada escenari, principalment s’ha tingut en compte
que la despesa de subministrament variara segons el nombre de reserves que es
realitzin. Aixo és perqué cada reserva requereix cert consum de subministraments.

Taula 16. Pressupost total segons cada escenari

Escenari pessimista
(amb 255 reserves)

Escenari positiu
(amb 306 reserves)

Despeses pla de marqueting 3.642,99€ 3.642,99€
Despeses habituals 11.475€ 11.550€
Despeses totals 15.117,99€ 15.192,99€

Font: Elaboraci6 propia

Com es pot observar, la diferéncia de despeses totals entre els dos escenaris és minima.
En canvi, si ho comparem amb la diferéncia d’ingressos entre els dos escenaris, aquesta
Ultima és més gran. Aixo vol dir que un petit augment de despeses provoca un major
percentatge d’'ingressos (en cas que es realitzessin les reserves estimades).

6.3. Viabilitat del pla de marqueting

Taula 17. Marge brut i punt d’equilibri per cada escenari previst

Escenari pessimista Escenari positiu

Marge brut 46,01% 57,32%

136

Font: Elaboraci6 propia

Punt d’equilibri (en reservres) 125

Calculant el marge brut, es pot veure que amb el pla de marqueting es generen suficients
ingressos que permeten cobrir les despeses. Com és d’esperar, I'escenari positiu, amb
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el qual s’assoleixen els objectius plantejats, es generen més beneficis que amb el
pessimista.

Per altra banda, el punt d’equilibri ens indica que s’haurien de realitzar 134 (escenari
pessimista) i 123 (escenari positiu) reserves per tal d’assolir les despeses de cada
escenari i comencar a generar beneficis. Aqui també podem observar que la situacio
torna a ser millor en I'escenari positiu, ja que requereix menys reserves per arribar a
cobrir despeses.

6.4. Previsio de tres anys

De igual manera que amb la previsié de la segona meitat de 2022, s’ha realitzat amb un
marge de tres anys. Aix0 ha permés analitzar si el pla de marqueting és també viable a
llarg termini. A continuacio, es mostren els diferents calculs per aquest termini de temps:

Taula 18. Previsio de reserves per 3 anys

En I'escenari actual Escenari negatiu Escenari positiu

Reserves 1.224 1.530 1.836

Font: Elaboraci6 propia

Com es pot observar, s’espera que I'augment de reserves no afecti Gnicament als ultims
sis mesos del 2022. Encara que els objectius del pla s’han determinat per aguest termini
de temps, es pretén gue les accions del mixt de marqueting es converteixin en resultats
duradors. Encara que algunes accions siguin momentanies (com l'estratégia d’street
marketing o la gamificacid), s’espera que aquestes impulsin la bona reputacié de la sala
fins i tot quan s’acabin. En aquest cas, s’han determinat les reserves esperades amb els
mateixos percentatges dels objectius comercials.

Taula 19. Pressupost del pla de marqueting en 3 anys

Accions online

Plantilla de video 26,90€

Programa d’edicio 299,99€
Posicionament SEM (5€/dia) 900€
Publicitat a Instagram 200€

Accions offline

Compra dispositius USB (500u) 7.500€
1r premi (Gamificacio) 125€
2n premi (Gamificacio) 47,50€
3r premi (Gamificacio) 25€

Contractacio actor 360€
Roba actor 50€
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Impressié de diaris per I'actor 342,75€
Impressié de propaganda per altres escape rooms 95,10€
Total despeses del pla de marqueting 9.972,42€

Font: Elaboracio6 propia

El pressupost del pla amb un termini de tres anys augmenta en 6.329,43€ respecte els
altims sis mesos de 2022. L’'accio que fa augmentar el cost del pla és principalment la
compra de dispositius d’'emmagatzematge, seguit de I'impressié de propaganda pels
escape rooms aliats.

Taula 20. Pressupost habitual per realitzar I'activitat, segons cada escenari possible

Escenari actual
(amb 1.224 reserves)

Escenari pessimista
(amb 1.530 reserves)

Escenari positiu
(amb 1.836 reserves)

Lloguer del local 23.400€ 23.400€ 23.400€
Salaris 43.200€ 43.200€ 43.200€
Submini_straments 1.800€ 2 250€ 2 700€

(lum, aigua, etc.)
Total 68.400€ 68.850€ 69.300€

Font: Elaboraci6 propia

Els factors que fan pujar més les despeses en una perspectiva de tres anys vista son
les fixes (el lloguer del local i els salaris). Per aquesta rad, hi ha poca diferéncia entre
les despeses habituals (externes al pla de marqueting) dels tres escenaris.

Taula 21. Previsié d'ingressos per cada escenari

Escenari Escenari Escenari
actual pessimista positiu
Total d'ingressos en 3 122.400€ 168.000€ 213.000€
anys
Despeses Totals en 3 78.372€ 78.822€ 79.272€
anys
Marge Brut en 3 anys 44.028€ 89.178€ 134.328€
Punt d’Equilibri en 3
anys 777 706 646
(en reserves)

Font: Elaboraci6 propia

Com es pot observar, la situacié d’Habitacié 13 millora a mesura que aconsegueix els
objectius plantejats. En un periode de tres anys vista, la diferéncia d’ingressos entre un
escenari que no realitza cap accié del pla i un en el que assoleix els objectius
d’augmentar un 50% les reserves, és de 90.600€. En el mateix ambit, Gnicament
suposarien 900€ més de despeses totals.

El pla de marqueting suposaria un marge brut de 79.272€ durant aquest periode de tres
anys, en cas que s’assolissis I'objectiu d’augmentar un 50% les reserves. A més, també
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es pot observar que I'empresa necessitaria realitzar 646 reserves per tal d’assolir les

despeses. Tenint en compte que la previsio és que aconseguir 1.836 reserves, resulta
una bona xifra de punt d’equilibri.
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7. Annexos

Taula 22. PESTEL d'Habitacio 13 i com afecta a 'empresa

Com afecta
Factors a Habitacio
13
Politics Decisi6 Generalitat vers les restriccions Negatiu
El segon trimestre del 2021 el PIB va obtenir un
augment del 17,7%, seguit d’'un 3,2% el tercer Positiu
trimestre
Economics Segons 'AEJEVER (Associacio Espanyola de
Jocs en Viu Escape Room), el 2019 el sector dels "
Positiu
escape rooms a Espanya va generar 3.195 llocs
de treball directes i més de 6.000 indirectes
L’alarma social ha ajudat a disminuir el nombre de .
. ; Negatiu
reserves i els ingressos del sector
Socials La digitalitzacid, juntament amb I'aparicié de
noves modalitats en el sector esdevenen un risc Negatiu
per a la modalitat tradicional
“Les previsions de creixement en la realitat virtual
s6n molt prometedores”, segons en Timothée Au Negatiu
Tecnologics Duong
Internet de les Coses (loT) Positiu
Ecoldaics World Wild Life afirma que el 2050 deixaran Positiu
9 d’existir 4,5 kilometres quadrats de boscs vius
El 2020, un 30% de les sales d’escapisme va
Legals tancar definitivament, en part, per la falta d’'una Negatiu
normativa que les protegeixi de manera clara

Font: Elaboraci6 propia
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Taula 23. Comparacié demografica entre Espanya i Catalunya.

Espanya Catalunya

47.326.687 | 100% | Poblacio total | 7.739.758 [ 100%

Poblacio total

Homes 23.188.901 | 49% Homes 3.797.115 | 49,06%

Dones 24.137.787 Dones 3.942.643

Fonts: INE i Idescat

Imatge 4. Buyer Persona d’un possible client d’'Habitacié 13 (Target del Maresme)

Buyer Persona 1

Target del Maresme

Personalitat

Rutina Diaria
L'Anna és una professora de primaria

que exerceix de dilluns a divendres. Els Extrovertida

caps de setmana majoritariament els
passa preparant activitats relacionades
amb l'escola.
En el seu temps lliure busca activitats que
pugui realitzar amb la seva parella i
amics.

Valentia

son| |

B [l Familiaritat

Intuicid

Metes / Objectius

En el termini d'un/dos anys,
té com a objectiu mudar-se
amb la seva parella a un pis
nou, per la qual cosa no
destina gaire pressupost a
capricis.

Canals Preferits

Instagram
Facebook
WhatsApp

TikTok

Imatge 5. Buyer Persona d’un possible client d’'Habitacié 13 (Target del Maresme)

Professora de primaria

Preocupacions

La seva preocupacio actual
és el treball, ja que és al que
li dedica la major part del
temps. Pero, se sent
desconnectada dels seus
amics i familiars, per la qual
cosa voldria passar més
temps amb ells.

34 anys

Mataro
Promesa

Percepcio del Sector
Fa un temps va fer un escape room de
misteri perque li van regalar I'experiéncia.
No n'ha tornat a fer un, ja que considera

que pel general sén cars.

Mai s'ha plantejat realitzar un de por
perque és una persona molt
espantadissa i pensa que ho passaria
molt malament.

Font: Elaboracié propia
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Buyer Persona 2

Target del Maresme

Rutina Diaria Personalitat

Actualment esta estudiant un master. Els
matins treballa a mitja jornada en una
agencia relacionada amb el que estudia. Valentia
Els caps de setmana els aprofita per fer
fer escapades i desconnectar de la rutina. I 1ncuicio
Tot i aixo, també necessita el seu temps
per relaxar-se i descansar.

oL/ Extrovertida

Familiaritat

Metes / Objectius Preocupacions

Encara que en la seva rutina
El seu objectiu principal s'esfor¢ca molt pel seu futur
actualment és aprendre el laboral, també es preocupa
maxim en el master i al per gaudir del temps gue té
treball per tal d'aconseguir lliure. Aixi doncs, vol
una millor oportunitat aprofitar al maxim aquests
laboral. anys amb els seus amics.
24 anys
Estudiant de Master
Calella
Solter

Canals Preferits Percepcio del Sector

Ha realitat 3 o 4 escape rooms, i un d'ells de
terror a Barcelona.
Aquest dltim joc de por li va sorprendre

Linkedin gratament, per la qual cosa estaria disposat
a realitzar-ne un altre de la mateixa tematica.
WhatsApp Encara que fa vida a Matard, no coneix totes
les sales que hi ha, pel que normalment fa

una cerca a Google per veure quines son

Instagram

més reconegudes.

Font: Elaboracié propia
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Buyer Persona 3

Target de Catalunya

Rutina Diaria Personalitat

Actualment esta estudiant batxillerat. En la Extrovertida

seva rutina hi dedica temps per als estudis,

per la seva famflia i pels amics. Tot i aixd, és Valentia
una persona "casera" i s'estima més

descansar a casa que realitzar activitats 85% -

fora, ja sigui sortir de festa amb els amics o
, 80% iliari
fer una ruta de senderisme. - ML

Intuicid

Metes / Objectius Preocupacions

Encara gue estigui realitzant
batxillerat, no té clar que
estudiara al acabar-lo. El seu
objectiu actual és descobrir-se
ella mateixa i tenir clar que és
al que li agradaria dedicar-se.
Actualment necessita temps
per a ella.

A més, ha comencat a

La seva preocupacio actual és
la indecisio que té vers al seu
futur académic i laboral.

A més, dltimament esta
constantment engoixada per la
situacié pandemica actual i
diferents conflictes del voltant.

descobrir el disseny grafic i 20 ‘jmys
'esta aprenent com a hobby. Batxillerat
Reus
Soltera

Canals Preferits Percepcio del Sector

Instagram Encara que és coneixedora del sector, mai
ha realitzat un escape room ni s'ho ha
plantejat.

El percep com ha un sector molt creatiu i
innovador, pero fins ara no hi ha mostrat
gaire interés.

Twitter

WhatsApp

TikTok

Font: Elaboracié propia

Imatge 7. Buyer Persona d’un possible client d’Habitaci6é 13 (Target Catalunya)
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Buyer Persona 4

Target de Catalunya

Rutina Diaria Personalitat

Passa gran part de la seva rutina liderant Extrovertida
el seu equip del restaurant i gestionant-

lo. Sempre organitza activitats per Valentia
realitzar amb la seva familia, ja sigui a
prop o lluny de casa. Els encanta l'aire Intuicid
lliure i fer petites escapades de tant en

i Familiaritat

Metes / Objectius Preocupacions

Les seves preocupacions es
El seu objectiu actualment basen en la seva familia i el
és tirar endevant el seu negoci. A mes, la
restaurant i preparar l'equip pandémia i les restriccions
a que tingui més autonomia. han fet que la necessitat del
D'aquesta manera, en Dani Dani d'aprofitar el temps i
podra treure una mica de gaudir-lo augmentin. Es per
temps per ell i per la seva aix0 que ara es preocupa
familia. 45 anys més per passar temps de
Propietari d'un Restaurant qualitat amb els que
Berga I'envolten.
Casat

Canals Preferits Percepcio del Sector

Des de que va finalitzar el confinament
domiciliari i les restriccions ho van permetre,
WhatsApp en Dani s'ha introduit en el sector. Cada cop

s'ha interessat mes pels escape rooms i esta
Facebook molt endinsat. Actualment ha realitzat uns
10 jocs de diferents sales i pretén fer-ne

"

meés. Pero, cada cop és més "exquisit" a
I'hora d'escollir, ja que vol el millor.

Font: Elaboracié propia
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Qué pensa i sent?

« Ultimament no ha pensat en realitzar cap escape room, pero si
hagués de fer un seria de terror.
 Veu el sector forga innovador i divertit
¢ No troba el preu car
* Té en compte les opinions
dels amics i familiars, pero
prioritza la seva propia
« Les noticies que escolta

provenen de diaris digitals, QUé ESCOIta?

Plataformes streaming com
Netlfix

Contingut a XXSS
Marti Vilavella

TV i XXSS 22 anys Gent del seu entorn proper ha

: i ~ Girona realitzat escape rooms
» Es actiu a les xarxes socials

(Instagram i Twitter)
» Fatemps va realitzar un escape room amb amics
» Estudia dia a dia i hi dedica la majoria de temps als
estudis/practiques

Queé diuifa?

Esforcos Resultats

« Es concentra en la carrera de medicina per treballar pel seu
futur

« Realitza practiques a I'nospital

« Cuida la seva salut fisica anant al gimnas

= S'esta traient la carrera amb éxit i cada cop té més clar cap
a quina especialitat encaminar el seu futur laboral
» Troba temps per gaudir amb els seus amics i familiars

Font: Elaboraci6 propia

Imatge 9. Mapa d’empatia 2. Target de Catalunya
Qué pensa i sent?

* Les quedades amb amics han estat sempre més "convencionals", sense fer
cap activitat fora de lo comd. S'han limitat a quedar per prendre alguna cosa

* En cas que realitzes una activitat com és un escapa room, es fixaria més amb
es opinions i els resultats d'Internet

Visualitza séries i pellicules
+ T&en compte Fopinié de Ia Consumeix contingut de XXSS
familiad dale amics (sobretot Instagram i YouTube)
3 ué escolta7 i La majoria de contingut sobre
« Escolta les noticies / s V';;S Chen h ¢
e anys escape rooms que ha vist a
tencencies ales X.XSS aides de Month XXSS ha estat sobre la
» No ha escoltat gaire gent del

P H H N, rror
seu entorn que hagi realitzat Que dlu 1 fa? TR IR
escape rooms

Té clar que es vol endinsar en el mén de I'emprenedoria, concretament en el sector de la cosmética
En unes setmanes iniciara les practiques de la universitat

En el seu temps lliure, té preferéncia per quedar-se a casa veient contingut de series i pel-licules,
pero no descarta sortir amb amics i parella a passejar per l'aire lliure

Mai ha realitzat un esca

Esforcos Resultats

» S'esta esforcant en treure's amb éxit el seu gran en
Administracié Empresarial

 Els caps de setmana els dedica, en part, en ajudar al comer¢
dels seus pares

» El resultat que més espera, és aconseguir tirar endevant el seu
propi projecte personal, a nivell professional

» Fa poc s'ha tret el carnet de cotxe i ara compta amb més
llibertat a nivell de mobilitat

Font: Elaboraci6 propia

Imatge 10. Mapa d’empatia 3. Target de Catalunya
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Qué pensa i sent?

ada a fer un cami de fins a dues h ver realitzar un escape room si

1ateixos pl

 Escolta les opinions de familiars i La major part del contingut que
amics visualitza es troba a Instagram i TikTok.
Escolta el que es diu per xarxes Principalment perqué el contingut és
socials (sobretot Instagram i % més rapid i més manejable
TikTok) Ja no té temps lliure per dedicar a
El seu grup d'amigues vol xarxes socials com YouTube o Twitter
realitzar un escape room, pero 3 No ha vist cap escape rooms prop seu

mai s'han acabat decidint per Coneix gent de I'entorn que ha
fer-lo ! ¢ realitzat escape rooms
itzada amb fer Il jes de cas at/practiques

alment t .l 0C te
Que diu i fa?

Esforcos Resultats

* Actualment esta dedicant tots els seus esforcos al grau » El resultat que té més proper és treure's la carrera que esta
universitari i a les practiques. cursant amb eéxit

Font: Elaboraci6 propia

Imatge 11. Mapa d’empatia 4. Target del Maresme
Queé pensa i sent?

* Passa molta por facilment

* Creu que els mitjans de comunicaci6 (sobretot televisius) aporten molta negativitat

e Li agradaria realitzar algun escape room, pero no té clar quin voldria. No nega la
possibilitat de realitzar-ne un de terror

 Es guia per les seves

z\tu.lalons eh les F:?SS&S Ide ¢ Visualitza contingut d'Instaram,
ecisi6, pero també escolta a

les persones del seu voltant - I ? YOUTUbe Lok =

H | e Que esco ta H Nur  Es reticent a consumir noticies dels

all I ses e e

Ia Sscalatoyinions yers 24 anys mitjans de comunicacié televisius

algun escape room proper, ja Premia de Mar o Esrancixedbtade leatendancios

que gent del seu voltant n’ha gracies a les XXSS

realitzat i li ha explicat la seva

SAPELICHEtic * Treballa com a auxiliar d'infermeria a I'Hospital de Matar6
¢ Fa plans amb amics i familiars en el seu temps lliure, encara que ta
agrada dedicar-se temps a ella mateixa dins de casa

Queé diuifa?

Resultats

* S'ha fet un lloc dins de la seva plantilla laboral i es sent
 S'esforca dia a dia en el seu treball com a auxiliar d'infermeria productiva. El seu gran esforc és reconegut pels companys

Font: Elaboraci6 propia

Imatge 12. Mapa d’empatia 5. Target Maresme
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¢ Actualment esta treballant per

¢ Actualment esta passant per una baixa laboral

s Té en compte la opini6 dels

Ciéncies Socials i de I'Empresa

Qué pensa i sent?

» Encara que creu que el sector dels escape rooms és innovador, no es planteja fer-
ne cap, ja que creu que es ficaria nerviosa i que no li agradaria |'experiéncia
» Ultimament se sent més agobiada respecte a la situacié pandémica actual

* Visualitza séries i pellicules a
Netflix i a Amazon Prime
« Es activa a les xarxes socials,

nivell mental Qué escolta? i sobretot visualitzant el seu

Ultimament ha esoltat opinions 24 anys contingut
positives vers diferents escape Mataré « Coneix les noticies mitjancant
rooms del seu barri (per part diaris digitals
d'amics) Actualment no treballa, ja que té una baixa laboral
Passa temps amb els amics i amb la familia
Porta les xarxes socials d'una organitzacié solidaria
Mai ha realitzat un escape room
Realitza quedades per recollir escombreries de diferents zones plbliques

Que diu i fa?
Esforcos Resultats

escoltar-se a ella mateixa i es
centra en el que necessita a

a ella mateixa i dedicant-se el temps necessari

Font: Elaboraci6 propia

Imatge 13. Mapa d’empatia 6. Target Maresme

Qué pensa i sent?

¢ Creu que els preus del sector (pel general) s6n raonables, ja que
reconeix I'esfor¢ que hi ha darrere
« Té planejat fer un escape room proximament per celebrar |'aniversar
el seu pare, en familia

seus familiars, encara que pel-licules a Netflix i a Amazon
prioritza la seva propia a I'hora irlme - .
a majoria del contingut que
de prendre decisions & & y
B Que ESCOIta? Carla Sarrias Que VeU? visualitza prové de les xarxes
21 ;
Ma::f; socials (Instagram i TikTok)
¢ Coneix de vista alguns escape
rooms de Matard
e Estudia el Grau de Marqueting i Comunitats Digitals al TecnoCampus, |
ho compagina amb les practiques
* El seu temps lliure el dedica als seus amics/familiars i també a ella
mateixa
¢ Ha realitzat un escape room fa poc

Que diu i fa?

Esforcos Resultats

Actualment destina els seus esforgos en acabar el seu grau * Els resultats que actualment té més propers és la satisfaccio
universitari, compaginant-ho amb les practiques que realitza quant als coneixements que ha adquirit en el grau.
S'esforca també en adoptar la meditacié com a habit per » Després d'aquests anys de carrera, ha aconseguit tenir clar
millorar la seva salut mental cap a quina rama del maarqueting destinar el seu master

Font: Elaboraci6 propia

Imatge 14. Mock Up de la pagina web d’Habitaci6é 13 (Home)
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» S'esta recuperant poc a poc de la baixa laboral, coneixent-se

e Els caps de setmana mira series i
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habitacio3.com/home

\ Habitacic 13 ‘ [ scubournd | anﬁ ] rn:m j L Contacto P Reserva

La escape room de miedo en el Maresme

Un enigmatico mensaje Ileﬁo\ a ti, desconoces el remitente.
La casa te esta hablando, pero nunca habias estado alli.

¢Podras escopar?

QO O

DESAFIA TuS MEDOS ENTIENDE LA HISTORIA SOBREVIVE

B 26 527 0bLb

Muertes Secuelas psicologcas Abandonos a tiempo Invitados

Ghdbitacioi3_escaperoom

&y

@)

9 C/ Esteve Alvert 73, Mataro (Barcelona) 08304

Hobitaci 13 Escape Room

& (+34) G21 361 181
Chdbitacici3 _escoperoom

e s

hditacioi3E. il
ack gmallcom Habitacio 13 Escape Room

Font: Elaboraci6 propia
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oQ0O0 habitaciols com/habitacions

Halitacio B

R T T ] -

Habitacio 13

1 c@ué es Habitacio 37 |

<Quiénes somos? '

B T e T T R i e T T T B R e PV LR P Y
A Gl AL el e et ST Tt
AL AT ALt T b A s et A A LA

A AT A R oAl iadet Apaiiel cladud pAeipdie

(O] @hdbtocion_escoperoom
@ C/ Esteve Abert T3, Matare (Barcelona) 08304 )

G) Habitacio 13 Escape Room
1

heksitacio3@.qrailcom

Hobitacis 13 Escape Room

& (+34) G2 301 120
@ Ehabtocioi_escoperoom
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Imatge 16. Mock Up de la pagina web d’Habitacié 13 (Soulbound)
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helsitacion com/soubbound

o NN
%Lﬂ_l_

Sala de escape room Seulbound

Muchos s atras, &*Mv:-nﬂﬂaommml.u @% eron escritores de cusntos nfanties Se
pror il 1% nfios del Lypr con e cuantos & Tierrpe despuis. wus cbros smpezaron a
sufrr un extrafio cambro

dl—:caﬂwuwu whwummmcmman:fo “’_P-l-ocwmwmpdadm
geeaban Famia profurdamente afectada Su caracter camind, cada
Feraios y o aerin tratar con e s e
gqunta dol visleros Un da decideron quemar bodos
“myx—*pmmmummm-:hmm e la Fomiia.

Ahora muchos afios despuss. dladen reclama by presencia en of Lyar 2Gun o5 of desconockds remtente? 20us fere

aue ver esa cona Contao?

Nl | Nevel 2 Nevel 3
ERASE UNA VEZ FUERCN INFELICES ¥ COLORIN COLORADG,
COMERCN PERDICES VUESTRA VDA HA ACABADC
Este es LN MODO
o Una EXPERENCIA DE TERROR, una EXPERENCIA DE TERROR
. S::Mwimm o " Mo
""W';mﬁ“" cen un centacte Fiico poco E'le._enlac.!a;he.epatw
C H-rbumperalosm-su seva exgerte con las dnameas
terror psccogico de
{En tedo momento se {Este modo es srmlar o m;mminsm
controara que rade
5 boquee por o miedo a ritenaidad si el contocto (Este modo es srilar al Fueron
pueda debrutar la sala) Fisico eate o5 fu
o intersidad 51 no te basta con
apariciones. este e u mode).
cGué precio tene un aima?
Pack Premum
Equpo Totd Equipo Tetd o

[ sams | [ e ] | sames ][ e | e e soin
[ eamn ] o€ | [ eame ] [ wox | e
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C/ Esteve Abert 73 Mataro (Barcelona) 06304
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Imatge 17. Mock Up de la pagina web d’Habitacio 13 (Blog)
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habitacion.com/blog

R R (o ) N | R

[ Bog 1

Nominada a la mejor
sdla de terror

EEPOF\Q 2021

iSorteo de Julic!

Gaha uha reserva gratuita
una camiseta de Soulbound
para cada miembro del

equipo.

Bonos regalo

Si eres de los 10 primeros te

llevaras una sorpresa

Escape Room sCS

Habitacio 3 lucha y se
mariFiesta por su sector!

zQuien maté a Wy!la?

Pon a prueba tus dotes como
detective en este pego de
lnsiaﬂram

SOULBOUND

9 L/ Esteve Alert 73 Matars (Barcelona) 08304 -

& (+34) G2 361 181

M!umd?@,gmllc.mn

ts)

<)

oo

Ehdbitaciol3 _escoperoom
Hobitacis ™ Escape Room
Ehbitaciol_escoperocm

Holsitacio 13 Escape Room
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Imatge 18. Mock Up de la pagina web d’Habitacié 13 (FAQ)

QOO

habitacionR com/FAG

[t J [ooand | [y GL)LM

Pl’eqﬂd‘; Frecuentes

[ cscubourd da mucko medo? |

AR A e A et

AL AL A AL Atad

AL AT A AR LALA R CRLeMAMATE AT A HALD ARl

| £El modo ERASE UNA VEZ da miedo? _]

eHabitacio 13 hene dgo que ver con el lbro Habitacio 137 [

AL et A AL A AR CLRAAL i Rath i it

¢Por qué deberia ir a vuestro escape room?

FABALATL LA A AL LA A LAl At S dd el

] sCama puedo reservar?

A e A el e

AL AL ARG LA AL LA D LA LA AL AL AL

EB modo COLORIN COLORADO es extremea?

cTienes elguna otra duda importante?

{Cuértanos!

Titule

Correo electronico

Escribe tu Pre?_nh': aapi

g C# Esteve Abert 79 Matars [Barceloral 05304

& le3a) 21 3t

hebrtecicn@qnalcem

(T

)

8 &

Cehabrocicns £SCADET OO
Haltaeis 13 Escape Room
Ehdbrtocci_sscoperoom

Halstocis 3 Eccope Room
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Imatge 19. Mock Up de la pagina web d’Habitacié 13 (Contacte)
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habitacio?com/Contacto

1 Habitacio ra_] ’ Smlamnd_] | Blog | [ raa \ Corﬂmﬂg

I Contacto ]

Si tienes alguna duda o quieres exponernos algin caso particular, jcuéntanos!

Contactaremos continge lo mas ropido posible

B 1 U = = [t | o v | -

Size

Si Preﬁereg contactar con nosotros..

Ehdbrtocios _escapercom
@ C/ Esteve Albert 73 Mataro (Barcelona) 08304

@ Habtacie 13 Escape Rocm
& (+34) G2 361 181

@ Ehdbrtocios _escapercom
habrtacic3E gmailcom

Habitocio 13 Escape Room
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Imatge 20. Mock Up de la pagina web d’'Habitacio 13 (Reserva)
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habitacior3 com/Reserva

Centacto

1
Habtacio B l Soubourd | Blog 1[ FAG

Reserva

L Disponibiidad ‘

{ February 207 >

Mo Tu We Th Fr Sa Su

al
»
w
[y
-

2

22 23 24 25 26 27 28

eCudntos seréis en el quipo?

Reserva normal

Indica cuartes USE guieres recibr con el video de recuerdo.

El precic incluye un dispositive USB. En caso de querer mas dispositivos con la
gravacion se afiadirén 5€ por unidad afiadida ol precio Final

. Ehabrtaciol_escoperoom
C/ Esteve Abert T3 Matare [Barcelona) 08304

& (+34) G2 361181

I’dztac.»af}@gm:ﬂ com

Habttacio B Escape R.oom

EhartacioiB_escoperoom

Hoitacis 3 Escape Room

Font: Elaboracio6 propia
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Imatges 21 | 22. Feed d’Instagram d’Habitacié 13.

( habitacio13_escaperoom Q

25 1143
Posts Followers

958
Following

Habitaci6 13

Escape room de terror en Mataro.

Nominados a los Horror Awards 2021 como Best Horror
Escape!

habitacio13.com
See Translation

B 3 a Followed by .

Following v Message +2
g O
Testers Blog Niveles de Precios ~ Descubr
juego asesina
L)
NOMINADGS A
(VISITA NUESTRO BEST HORROR
CANAL DE TIKTOK! EXPERIENCE
ad -

An Q ® © @

63

< habitacio13_escaperoom O

i3 > KX

NOMINADCS A
BEST HORROR
EXPERIENCE

{VISITA NUESTRO
CA‘AL ok TIKTOK!
Q

LA HISTORIA MAS
ATERRADORA DEL
MUNDC

GANADCRES PARA MIEDC

EL SECTOR
DEL DELOS
SORTEC ESCAPE ROOMS
{ABRIMOS =
RESERVAS! ﬁO“\ROUNp

A Q ® 6

(e
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