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RESUM

Aquest treball de final de grau conté un pla de marqueting per a I'empresa de cafe Il
Caffé di Francesco. En aquest treball s'analitza I'entorn intern i extern de I'empresa,
tenint en compte els seus objectius, la competéncia existent i els objectius marcats. Es
proposen diferents estratégies de marqueting mix per donar resposta a les necessitats
del public objectiu de I'empresa. L'objectiu del projecte és millorar el posicionament de
la marca al llarg del 2024 i 2025, especialment en els canals digitals, millorant aixi la
reputacio de I'empresa dins del sector.

Este trabajo de fin de grado contiene un plan de marketing para la empresa de café Il
Caffé di Francesco. En este trabajo se analiza el entorno interno y externo de la
empresa, teniendo en cuenta sus objetivos, competencia existente y objetivos
marcados. Se proponen distintas estrategias de marketing mix para dar respuesta a las
necesidades del publico objetivo de la empresa. El objetivo del proyecto es mejorar el
posicionamiento de la marca a lo largo de 2024 y 2025, especialmente en los canales
digitales, mejorando asi la reputacion de la empresa dentro del sector.

This thesis contains a marketing plan for the coffee company Il Caffé di Francesco. In
this work, the internal and external environment of the company is analysed, taking into
account its objectives, existing competition and set objectives. Different marketing mix
strategies are proposed to respond to the needs of the company's target public. The aim
of the project is to improve the positioning of the brand throughout 2024 and 2025,
especially in digital channels, thus improving the company's reputation within the sector.
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1.DESCRIPCIO DEL NEGOCI | MARC CONCEPTUAL

1.1.Historia de ’'empresa

El Caffé di Francesco forma part del conjunt d’establiments del grup Nolla. El grup Nolla
va néixer 'any 1907 amb l'obertura del bar Nolla, situat entre el Clot i la Sagrera, en
aquell temps considerat com el limit de Barcelona. A mesura que ha anat passant el
temps, el grup ha anat obrint diferents locals entre Barcelona i Sabadell, creant noves
marques categoritzades com a cerveseries, salsitxaires i cafeteries expandint aixi el
grup dins del sector de I'hostaleria. L’expansié del grup es va iniciar 'any 1952, en aquell
moment es va realitzar un gran moviment estratégic a través d’una gran inversié donant
com a resultat la inauguracié de cinc bars nous en diferents estacions de metro de la
ciutat. Anys més tard, I'any 1973 es va inaugurar la famosa Cerveseria d’Or, local que
es va convertir durant molts anys en la marca insignia del grup on es poden trobar una
gran varietat dels millors productes tipics almenys perd amb un toc mediterrani i una
amplia i variada gamma de cerveses.

A partir de 1981 se segueixen obrint nous locals i és I'octubre de 1992 quan s'inaugura
el primer Il Caffé di Francesco al carrer Consell de Cent de Barcelona. El local es va
presentar com un nou concepte que va representar una ruptura biografica en
I'ecosistema del café a Barcelona, combinant les tradicions del café del nord d’ltalia amb
les dels bars i cafés catalans. Avui en dia la marca ja compta amb 7 locals distribuits
pel centre de Barcelona i un a Sabadell.

Ja entrats al 2000 les salsitxaires s’unifiquen sota la marca Bitte Wurst, amb el desig de
tornar cap al model de Frankfurt de tota la vida i amb un producte de qualitat. Podem
trobar exemples dels locals al centre comercial de les Arenes o a prop de la plaga
Urquinaona.

El desembre de 2014 Bar Nolla es remodela incorporant marisc a I'oferta de producte.
L’any 2019 s'inaugura el primer establiment fora de Barcelona, el Caffé di Francesco de
Sabadell, al carrer de I'advocat Cirera, cantonada amb la plaga de Sant Roc.

El 2021, després d'un procés de recuperacié postpandémic i vist 'augment de la
tendéncia del comerg online el grup Nolla pren la decisié d’obrir I'e-commerce del Caffé

di Francesco.
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1.2.Contextualitzacié de I'empresa

Il Caffé di Francesco és una cadena de cafeteries especialitzada a oferir una auténtica
experiéncia de café italia. La marca es situa en el sector de la restauracio i la venda de
café de qualitat, oferint als seus clients una seleccié de cafés Prémium i productes
relacionats amb la cultura del café. Amb un enfocament en la tradici6 italiana del cafe,
la marca busca proporcionar una experiéncia autentica als seus clients, ja siguin

residents locals, turistes o compradors digitals.

Grafic 1: Ingresso d’explotacié d’ll Caffe di Francesco
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L'evolucié dels ingressos d'explotacié d'll Caffe di Francesco ha experimentat variacions
significatives en els ultims anys.

Els ingressos a finals de 2018 mostren una xifra respectable, indicant un bon rendiment
financer, possiblement com a resultat d'una implementacié exitosa de la seva estratégia
comercial que se segueix veient a 2019 amb un augment notable dels ingressos,
suggerint un creixement sostingut.

Es I'any 2020 quan ens trobem amb una reduccio significativa en els ingressos, indicant
un impacte negatiu potencial, donat principalment per la crisi de la COVID-19 que va
afectar negativament la industria de la restauracié i el consum presencial. L’any 2021
mostra un lleu augment en comparacié amb I'any anterior, perd encara per sota dels
nivells del 2019 reflectint els primers signes de recuperacio després de les dificultats
causades per la pandémia.

L’any 2022 van concloure amb un creixement significatiu en els ingressos, indicant una

recuperaci6 de les pérdues experimentades durant la  pandémia.
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Finalment aquest any 2023, a falta de recopilar les dades de desembre, mostra una
continuitat en l'augment dels ingressos, tot i que a una taxa més moderada. Aixd pot
indicar estabilitat i consolidacié després de les turbuléncies dels anys anteriors.
L’ecommerce de I'empresa representa un 0,75% de la facturacio total de 2023 amb

aproximadament uns 30.000 eur de facturacio.

L’empresa es basa en una missi6, visié i valors molt clars i ferms a I'hora de

desenvolupar 'activitat del negoci:

¢ Missio: La missio d'll Caffé di Francesco és oferir un café de qualitat superior,
sostenible i accessible a tothom. La marca esta compromesa amb la qualitat,
el sabor i la sostenibilitat, i vol que el seu café sigui una experiéncia positiva per

a tots els consumidors, independentment del seu pressupost.

e Visio: La visio d'll Caffé di Francesco és ser la marca de café de referéncia a
Catalunya. La marca vol ser reconeguda per la qualitat del seu cafe, el seu

compromis amb la sostenibilitat i la seva accessibilitat.

e Valors: La tradicid, qualitat i accessibilitat sén els valors principals de la

marca.

1.3.0bjectiu Inicial del Pla de Marqueting

Revisant la pagina web de I'empresa ens trobem amb un e-commerce llencat el 2021
completament desactualitzat, Unicament es treballa el posicionament SEO de la web a
través d’'un blog, pero no s’ha treballat la quantitat ni la qualitat dels refferal links que
redirigeixen a la pagina per afavorir el seu posicionament. També m’he trobat que no
s’ha realitzat cap benchmark dels seus principals competidors en els ultims anys ni s’ha
analitzat una mica en profunditat la performance del e-commerce des de la seva
inauguracié. Tampoc es realitzen campanyes de marqueting, ja sigui a través de canals
tradicionals com digitals per intentar millorar el trafic o la conversio de la botiga online.
En definitiva, trobem indicis amb els quals podem veure que tenen en bona part
abandonat tot el que a marqueting d'll Caffé di Francesco respecta. L’objectiu principal
d’aquest Pla de Marqueting és fer entendre la importancia de tenir una estratégia de
marqueting treballada i actualitzada. Aquesta és essencial per diferenciar la teva

empresa de la competéncia, ajuden a entendre millor el public objectiu, utilitzar
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eficagment els recursos, aconseguir i fidelitzar nous clients, construir la credibilitat de la
marca i establir indicadors claus de rendiment (KPIs) per poder mesurar I'éxit de les
teves iniciatives.

També he decidit establir 'objectiu de proposar a 'empresa una série d’accions per
poder millorar el seu e-commerce i aixi intentar maximitzar els seus beneficis
diversificant la seva font d’ingressos a través de la venda de café diferents formats,
maquines accessoris i altres elements de la seva cartera de productes de I'empresa, tot

gracies a aquest treball de final de grau.

1.4.Fonts de dades i Marc Conceptual

Per a la realitzacié d’aquest pla de marqueting es faran servir diferents recursos i fonts
de dades don poder extreure informacié. Aquestes fonts soén tan propies,
proporcionades per I'empresa com alienes, extretes de diferents pagines d’estadistica
oficials com I'Institut Nacional d’Estadistica (INE), Institut d'Estadistica de Catalunya
(Idescat), Eurostat i 'Observatori del Treball i Model Productiu de Catalunya. A més a
més d'aquestes fonts, també s’utilitzaran altres bases de dades especifiques de I'ambit
d'interés, estudis de mercat, informes sectorials i altres fonts especialitzades com
Statista.

A continuaci6 es troben descrites les metodologies cientificament testades es faran
servir per dur a terme 'analisi intern i extern, i el marqueting mix del pla de marqueting

per Il Caffé di Francesco.

Analisi Intern:
e Analisi DAFO, d’Albert Humphrey, Stanford Research Institute (1960)
e Analisi de la Cadena de Valor de Michael E. Porter (1985)

e Buyer Persona

Analisi Extern:
e Analisi PESTLE d’Alan Chapman "Analisi de I'entorn" (2008)

e Analisi de la Industria (Cinc forces de Porter, 1979)

Mix de Marqueting:
e Metodologia de Philip Kotler descrita en el llibre "Direccioé de Marqueting” (4Ps) (1987)

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals 6
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1.5.Impacte de la investigacié del TFG: Empresa, Grau i Universitat

La investigacié del TFG no es limita a un simple treball académic, siné que té un impacte
real i significatiu en diversos ambits. En aquest sentit, podem destacar tres dimensions
principals: I'empresa objecte d'estudi, el Grau de Marqueting i Comunitats Digitals i la

Universitat en general.

En primer lloc, I'empresa pot obtenir diversos beneficis a partir de la investigacio del
TFG:

e Millora del model de negoci: La investigacié pot identificar oportunitats per a
optimitzar el model de negoci existent, augmentant la rendibilitat i la
competitivitat. Aixd pot incloure la diversificacid de productes o serveis,
I'optimitzacié dels processos interns o la identificacié de nous mercats objectiu.

e Enfortiment de la reputacio: La implementacio d'un pla de marqueting estratégic
basat en la investigacié pot consolidar la reputacié de I'empresa dins del seu
sector i a la societat en general. Un TFG ben elaborat pot servir com a carta de
presentacié excepcional per a I'empresa, demostrant la seva capacitat d'innovar
i adaptar-se a les tendéncies del mercat.

e Avantatge competitiu: El TFG pot proporcionar a I'empresa eines i coneixements
per a diferenciar-se dels seus competidors i destacar en el mercat. Aixd pot
incloure la implementacio de noves tecnologies, I'Us de dades per a la presa de

decisions o la creacié d'una experiéncia unica per al client.

En segon lloc també cal mencionar com aquest treball contribueix a la consolidacio dels
coneixements adquirits en diverses assignatures del Grau de Marqueting i Comunitats
Digitals per part del TecnoCampus ja que continuament es fan us de técniques vitals
per la construccié d’un pla de marqueting adquirides al llarg de la durada del grau.

A més, el projecte té una transcendéncia significativa per al Grau de Marqueting i
Comunitats Digitals, aixi com per a la Universitat en el seu conjunt. Al llarg del grau,
s'aborden les diverses disciplines del marqueting des d'una perspectiva tedrica. Si bé
existeixen oportunitats per a treballar amb empreses reals sota acords de
confidencialitat, aquest projecte ofereix la possibilitat d'aplicar tots els coneixements
adquirits en un context practic final. El pla de marqueting representa una ocasié per al
TecnoCampus de demostrar l'eficacia dels seus ensenyaments. En definitiva, el

projecte es converteix en una nova prova de I'efectivitat del grau.

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals 7



Centre universitari adscrit a la

Universitat
upf Pompeu Fabra

Boresiona Pla de Marqueting d’ll Caffé di Francesco

2.ANALISI DE L'ENTORN INTERN

Per a dur a terme l'analisi de l'entorn intern d'll Caffé di Francesco, es fara servir la
"cadena de valor", desenvolupada per Porter, i es determinaran els recursos clau de
I'entitat. A continuacio, es descriuran la gamma de productes actuals i els canals de
distribucid, aixi com els consumidors de la marca i I'estratégia de comunicacié actual.
L'objectiu és comprendre els avantatges competencials de l'entitat mitjancant les

diverses activitats que porta a terme, identificant aixi els punts més forts i els més febles.

2.1.Recursos i Cadena de Valor

Dins dels recursos del negoci tenim en compte tots els elements indispensables per al

continu funcionament de 'empresa i els podem classificar en quatre grans blocs:

1. Recursos Materials: Els recursos materials de I'empresa sén aquells que es poden

tocar i mesurar. Aquests sén necessaris per a la produccié dels béns i serveis d’ll
Caffé di Francesco i dins del grup podem englobar tots els aliments que s'utilitzen en
els locals de I'empresa. També hem de tenir en compte tota la maquinaria utilitzada
en els locals i oficines, aixi com el mobiliari, equips, vaixella o accessoris. Finalment,

també hauriem de tenir en compte els mateixos locals i oficines de la companyia.

2. Recursos Financers: Son els factors que determinen la viabilitat del negoci i es poden

utilitzar per a adquirir altres recursos. Aqui tenim en compte el capital de 'empresa,
els mateixos beneficis anuals de I'empresa i finalment que obté Il Caffé di Francesco

a través de diferents canals.

3. Recursos Humans: Aqui tenim en compte tot el capital huma de I'empresa, és a dir,

els seus treballadors, directius i els mateixos propietaris de I'empresa. Actualment, la
plantilla d’ll Caffé di Francesco compta amb 8 persones a les oficines que porten el

negoci a nivell estratégic i amb 70 treballadors als locals.

4. Recursos Intangibles: Finalment, els recursos intangibles sén aquells que no es poden

tocar ni mesurar. S6n importants per a la competéncia de I'empresa, i inclouen el propi
coneixement dels treballadors, la propia imatge i reputacié de la marca. També hem

de tenir en compte els programes informatics utilitzats.
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Pel que fa a la cadena de valor del Caffé di Francesco hem de tenir en compte 2
principals apartats seguint el model de la cadena de valor de Porter. Les activitats

primaries i les activitats de suport.

a. Activitats Primaries: Aquestes son les que afegeixen valor al producte final de

'empresa, és a dir, principalment el café, de forma additiva. A continuacié es descriuen

les diferents activitats de 'empresa.

e Logistica Interna: Inclou les activitats de recepcio, emmagatzematge i preparacio

de les matéries primeres i dels productes semielaborats. En el cas d'll Caffé di
Francesco, aquesta activitat inclou I'adquisicié del cafe, la seva torracié i el seu
emmagatzematge.

e Produccié: Inclou les activitats de transformacio de les materies primeres i dels
productes semielaborats en el producte final. En el cas d'll Caffé di Francesco
inclou la preparacio del cafe i altres productes dins dels locals, la seva presentacio
i finalment la seva venda.

e Logistica Externa: Inclou les activitats de transport, emmagatzematge i distribucié

del producte final als clients. En el cas d'll Caffé di Francesco, aquesta activitat
inclou el transport del café als locals de I'empresa, i la seva distribucio als clients.

e Marqueting i Vendes: Inclou les activitats de promocid, venda i distribucié del

producte. En el cas d'll Caffé di Francesco, aquesta activitat inclou la mateixa
venda del producte als locals i a la botiga online, perd actualment no realitzen cap
accié promocional a nivell online i alguna als locals de forma puntual.

e Servei Postvenda: L’empresa s’encarrega de donar suport técnic en cas que les

cafeteres venudes presentin cap problema, recanvi de peces o la garantia.

b. Activitats de Suport:

e Infraestructura de I'empresa: Hem de tenir en compte totes les activitats de

direccié general, planificacié, finances i administracié que es duen a terme a les
oficines de Rambla Catalunya 98.

e Gestid dels recursos humans: La gestié dels recursos humans recau sobre el

director i unic membre del departament de recursos humans. La realitzacié
d’aquesta activitat inclou la contractacié de personal, la seva formacio i el
seguiment del seu desenvolupament professional.

e Desenvolupament tecnoldgic: En analitzar aquesta activitat de suport ens trobem

que no és una de les més essencials dins de la seva cadena de valor, ja que

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals 9



Centre universitari adscrit a la

Universitat
upf Pompeu Fabra

Boresiona Pla de Marqueting d’ll Caffé di Francesco

actualment no és gaire requerida per 'empresa. Dins de I'activitat podem tenir en
compte la millora dels processos de produccid, la innovacié en els productes i
serveis o les eines tecnologiques utilitzades pel manteniment del e-commerce
actual.

e Compres: Aquesta activitat és clau en I'estructura de cadena de valor d’ll Caffe di
Francesco. L'empresa necessita comprar i aprovisionar-se amb els productes
necessaris per produir els cafés, entrepans, pastes o altres productes alimentaris.
L’empresa compta amb molts proveidors de diferents parts de la peninsula i

d’Europa per poder abastir-se de productes de la més alta qualitat.

En resum, podem determinar que les activitats més importants actualment per a la
correcta viabilitat de I'empresa és la logistica interna i externa, les compres i on queda
clar que se n’ha de donar una importancia d’'un nivell molt més elevat que 'actual és a
I'activitat de marqueting i vendes. Aquesta podria arribar a ser una de les activitats més

importants dins de la cadena de valor i aix0 és el que es vol transmetre a 'empresa.

2.2.Cartera de productes actuals

En aquest punt hem de diferenciar 2 carteres de productes diferents. La cartera de

productes dels locals fisics de la marca i la cartera de productes del e-commerce actual.

a. Cartera de productes dels locals: Si ens centrem en els productes que es troben a la

venda dins de les cafeteries de la marca, podem classificar deu categories diferents.

e Els Cafés, categoria que es divideix en els cafés classics (Espresso, tallat, Café amb
Llet...), les especialitats (Cappuccino Vienesse, Topolino, Smielato...) i els de “La
reserva del Patr6” (Jamaica Blue Mountain i Porto Rico).

e Les begudes tradicionals que podem consumir, tan fredes com cerveses, refrescs,
sucs o aigles, i begudes calentes com xocolates, infusions o té.

e Una altra categoria serien els productes per esmorzar o berenar on podem trobar tota
mena de pastes, torrades, sandvitxos calents o entrepans.

e La seglient categoria serien els combinats de café i els productes de temporada com
I'orxata a 'estiu o el “hot tea” a I'hivern.

e No ens podem oblidar dels gelats, creps i gofres que tenen també a la venda al llarg

de tot I'any.
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b. Cartera de productes de I'e-commerce: Dins de I'e-commerce amb ['URL

“https://francesco.cafe/” trobem que els productes a la venda es classifiquen en 5

categories.

Cialdes: Les cialdes Il Caffé di Francesco son una opcio facil i rapida per preparar un
espresso de qualitat a casa o a la feina. Les cialdes estan fetes amb café d'origen
100% llati, torrat a Barcelona. El café esta molt a la mida perfecta per a les cialdes, i
el procés de fabricacié garanteix que el sabor del café es mantingui intacte. El preu

mitja de les cialdes actualment es troba en 0,35 euros la unitat.

Imatge 1. Exemple de les Cialdes

Caffe di Francesco Botiga online

Home v Botiga FAQ Blog Contacte @

KILIMANJARO
CIALDES

gts 21,00€ - 86,00€
% -

Paquets de 50, 100, 150, 200 o 300 ciald:
o de cafés amb predominanca de

MES INFORMACIO

Font: Botiga Online

Café en gra: El café en gra d’ll Caffé di Francesco esta disponible en diferents formats
i preus. El preu per quilogram varia entre 15 € i 30 €. Es un café d'origen 100% llati,
torrat a Barcelona on la varietat de sabors permet satisfer els gustos de tots els
consumidors. El preu per kilogram es ven a un preu mitja de 23,25 euros.

Café Molt: El café molt d’ll Caffé di Francesco prové del mateix proveidor que la resta
de café que es ven a la botiga, per tant, també conté les mateixes propietats que el
café en gra amb la diferéncia que el café esta molt a la mida perfecta per a cafeteres,
cosa que facilita la seva preparacio. El preu per kilogram es ven a un preu mitja de 25
euros.

Cafeteres: Les cafeteres Il Caffé di Francesco sén una bona opcié per a aquells
consumidors que busquen una cafetera de qualitat, facil d'utilitzar i de netejar. Les
cafeteres |l Caffe di Francesco ofereixen una varietat de possibilitats per a preparar
diferents tipus de café, des d'un expresso fins a un café amb llet. Les de cialdes es
venen a un preu de 199 euros, les tradicionals a un preu mitja de 47,7 euros i les
expresso manuals a 500 euros.

Altres: Dins d’aquesta categoria trobem els accessoris de la marca com les tasses,
gots o altres productes com xocolatines, sucre o diferents licors utilitzats per fer els

combinats amb café.
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2.2.1.Matriu BCG

Per poder elaborar la matriu BCG (Boston Consulting Group) s’ha generat un grafic que
mostra el % de venda de cadascuna de les families de productes dins dels locals de
I'empresa respecte al total de la venda. Aixo s’ha realitzat per poder contextualitzar la

importancia de cadascuna de les families de productes.

Grafic 2: Percentatge de venda segons les families de productes dels locals

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Cafes Begudes Pastes Esmorzars/Ofertes Altres

Font: elaboraci6 propia amb dades internes

Si observem la informacié que ens mostra el Grafic 1 podem veure com la familia de
café és el producte més consumit, representant un 39,3% de la venda als locals,
seguidament trobem les begudes fredes i calentes que representen un 22,7% de la
venda. Les pastes representen gairebé un 15% de la venda, els esmorzars/ofertes un
12,2% i la resta de productes representen un 11% de la venda total als locals d’ll Caffé
di Francesco.

A continuacié es representa a través de la matriu BCG les 4 tipologies de producte del

negoci:
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Imatge 2: Matriu BCG
§ PRODUCTE ESTRELLA PRODUCTE INTERROGANT

CAFE

Amb la major quota de mercat i un
creixement significatiu, aquesta categoria
és clarament el motor clau de les vendes.

PASTES | ESMORZARS

Agquesta categoria t¢ una baixa quota de
mercat i es ftroba en una fase de
creixement. Es necessari avaluar si val la

E Es necessita invertir per mantenir | pena invertir per augmentar la quota de
g augmentar aquesta posicid destacada. mercat o retirar-se d'aquestes arees.
w

=

w

o

S PRODUCTE VACA PRODUCTE GOS
a

< BEGUDE ALTRES

>

<

-

Tenint una alta quota de mercat, aquesta
categoria és estable i genera ingressos
sostinguts. Tot i que el creixement pot ser

Amb una mitjana quota de mercat i baix
creixement, aquesta categoria pot no ser
un focus estratégic. Potser cal revisar si

més lent, aquests productes continuen sent aguests  productes  contribueixen  de
importants pel negoci. manera significativa al negoci a llarg
termini o si cal considerar ajustaments.

BAIXA

ALTA BAIXA

CUOTA DE MERCAT

Font: Elaboracié propia

2.3.Canals de distribucio

Abans d’iniciar I'analisi dels canals de distribucié d’ll Caffé di Francesco hem de tenir
en clar que I'empresa utilitza tant el model B2C (en el que es centra aquest pla de
marqueting), dirigint-se cap a clients que compren els productes a través dels locals
fisics com per I'e-commerce, com B2B on el target sén altres negocis que tenen intencié
de donar oferta de café a les seves instal-lacions. Algun exemple podrien ser hotels o

restaurants.

Un cop aclarit aix0, 'empresa rep els productes per proveir els seus locals i envia els
productes que els hi compren a través de I'e-commerce amb I'empresa logistica

“Packaging” amb qui han treballat durant més de 5 anys.

L’enviament es gratuit a partir dels 20 euros y per una comanda d’un valor inferior a

aquest, el client paga un sobre cost de 4,95 euros.
2.4.Clients de I’empresa
De cara a definir els clients d’ll Caffé di Francesco ens centrarem en els segment B2B

y el segment B2C on ens trobem aquells que compren a través de I'e-commerce i en

els clients que consumeixen en els locals de la marca.
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a. Clients B2B:

Els clients B2B (business-to-business) d'll Caffé di Francesco es referiran als clients
que compren i consumeixen els productes de I'empresa per a Us en els seus propis
establiments o negocis. En aquest cas, els clients B2B podrien ser cafeteries,
restaurants, hotels, o altres establiments similars a Barcelona que decideixin utilitzar

els productes d'll Caffé di Francesco per a servir als seus clients.

b. Clients dels locals:

El perfil de client que compra i consumeix als locals d'll Caffé di Francesco a Barcelona
té una edat mitjana de 50 anys, generalment viu o treballa a la zona céntrica de
Barcelona. En termes de comportament solen actuar de forma pragmatica, ja que
busquen productes i serveis que siguin convenients i que responguin a les seves
necessitats. En termes de motivacions el gust és la principal motivacié per consumir
café, a banda de la comoditat i 'ambient dels locals, factors molt importants per als
clients, que busquen un lloc agradable on relaxar-se i gaudir d'un bon café.

Barcelona és una destinacio turistica popular, i els locals fisics podrien atreure tant
turistes com residents locals. Els turistes generalment busquen una experiéncia
auténtica i provar cafés locals, mentre que els residents visiten les cafeteries

regularment com a part de la seva rutina diaria.

c. Clients de 'e-commerce:

En base a I'actual escasa informacié que hem pogut extreure del perfil de Google
Analytics de I'empresa degut a problemes de “tracking” per una mala configuracié y
per I'escas trafic a I'e-commerce, el perfil del client online d'll Caffé di Francesco es
caracteritza per tenir una edat mitjana entre 35 i 55 anys, sense distincié de génere.
Pertany a una classe social mitjana-alta i resideix principalment a Espanya, amb un
potencial de creixement a Europa. Els clients d'aquest canal mostren un interes genui
pel café, buscant experiéncies culinaries auténtiques i valorant la qualitat i la
sostenibilitat dels productes. Els clients de I'e-commerce d'll Caffé di Francesco es
diferencien dels clients dels locals en diversos aspectes. La prioritat per la comoditat i
la rapidesa de la compra online és un factor determinant per a aquest segment. A més,
I'abast geografic de I'e-commerce permet a la empresa arribar a un public més ampli,

no limitat a la ciutat de Barcelona.
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2.5.Politica de comunicacié de I'empresa

2.5.1.Comunicacio Interna

Els Objectius principals de la politica de comunicacié interna d’ll Caffé di Francesco es
basen en la transparéncia, accessibilitat i eficacia per a garantir una comunicacio fluida
i eficient entre tots els membres de l'organitzacid, promoure la participacid i el
compromis dels treballadors i crear una cultura d'empresa positiva i cohesionada. Es
essencial que els empleats d’ll Caffé di Francesco es mantinguin informats sobre canvis
operatius, nous productes o ofertes especials. Aixd ho realitzen mitjangant reunions
d'equip de forma habitual. Aixo inclou la formacio del personal sobre els nous productes,
procediments i estandards de servei que assegura que tots els membres de I'equip
estiguin alineats amb la visio i les practiques d’ll Caffé di Francesco. La responsabilitat
de la comunicacié interna recau en el departament de recursos humans. Aquest
departament és responsable de desenvolupar i implementar la politica de comunicacio

interna, aixi com de proporcionar suport als treballadors en la seva comunicacié.

2.5.2.Comunicacio Externa

Els Objectius principals de la politica de comunicacié externa d’ll Caffé di Francesco es
basen en la transparéncia, la veritat i la responsabilitat per poder construir i mantenir
una imatge positiva de I'empresa, difondre la informacié sobre els productes i serveis
de I'empresa i arribar a generar interés i expectatives en els clients i consumidors.
L’empresa utilitza alguns canals de comunicacio externa per connectar amb els seus

publics. Aquests canals inclouen les xarxes socials (9.2) i el blog (9.3) de la seva pagina

web que van actualitzant de forma ocasional. El principal canal de comunicacié externa
de la marca actualment es tracta del boca a boca sumat a I'excel-lent servei que

s’espera que rebin els clients que consumeixen dins dels seus establiments.

3.ANALISI DE L'ENTORN EXTERN

L'analisi de I'entorn extern és un procés per identificar i avaluar les forces i oportunitats
que existeixen fora d'una organitzacié. Aquesta analisi és important perqué permet a
les organitzacions comprendre el context en qué operen i prendre decisions

estratégiques que siguin adequades a aquest context. (Porter, M.E. 1980)
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3.1.Analisi PESTEL

Es aqui on podem comencar a analitzar de forma adient I'entorn extern d’ll Caffé di
Francesco, ja que I'analisi PESTEL és una eina de planificacio estratégica que s'utilitza
per identificar i avaluar els factors externs que poden afectar una organitzacié.(Porter,
M.E. 1980)

Per definir aquesta planificacio es defineix que la principal voluntat de la companyia és
créixer en I'ambit nacional, i que la seva representacié geografica es presenta entre
Barcelona i Sabadell, I'analisi es limitara unicament dins del territori espanyol. A

continuacio es descriuen els diferents factors del PESTEL analitzats:

e Factors Politics

Els factors politics son un element important de I'entorn extern d'll Caffé di Francesco,
ja que aquests factors poden afectar I'empresa de diverses maneres, com ara
mitjancant lleis i regulacions, l'estabilitat politica o els conflictes internacionals de
forma indirecta afectant tendéncies de consum com amb el cas del conflicte entre
Russia i Ucraina.

Il Caffé di Francesco opera en un entorn regulat. L'empresa ha de complir amb una
série de lleis i regulacions, tant a escala nacional com internacional. Aquestes lleis i
regulacions poden afectar I'empresa de diverses maneres, com ara mitjangant els
costos, la complexitat operacional o] els riscos legals.
La Unié Europea (UE) ha aprovat una nova normativa sobre la seguretat alimentaria
que entrara en vigor el 2023 (Seguridad Alimentaria - EUR-Lex, s.f.). Aquesta
normativa inclou nous requisits per als productes alimentaris, com ara l'obligatorietat
d'etiquetar la preséncia d'al-lérgens. Il Caffé di Francesco haura de complir amb

aquesta normativa per poder seguir comercialitzant els seus productes a la UE.

e Factors Econdmics

Els factors economics so6n un element important de l'entorn extern d'll Caffé di
Francesco. Aquests factors poden afectar I'empresa de diverses maneres, com ara
mitjancant el creixement econdomic, la inflaci6 o la taxa d'atur.
Pel que fa a referéncia al creixement econdmic, el sector del café a Espanya ha
experimentat un creixement econdmic positiu en els ultims 3 anys. Segons dades de

linforme anual del consum alimentari de 2022 del ministeri d’agricultura, pesca i
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alimentaci6 la despesa per capita en alimentacio fora de la llar ha augmentat un 11,4%
versus I'any anterior arribant a generar 11.419,95 milions d’euros.

A banda segons linforme anual del consum alimentari de 2022 del ministeri
d’agricultura, pesca i alimentacid, tant el consum com el cost per capita en alimentacié

fora de casa segueix una tendéncia creixent des de I'any 2020.

Imatge 3: Despesa en alimentacio per capita fora de la llar

ALIMENTACION FUERA DEL HOGAR
Consumo y gasto per capita

Consumo per cdpita (kg o litros) Gasto per cdpita (€)

148,00 96,91 108,62 115,03 109514 719,76 88443 984,51

94'25
255,77
58,11
676,90
76,9 16400 585,97 652,59
9375 g8 4B20 4785 '
Afo 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afo zoz22 Afio 2019 Afio 2020 Afio 2021 Afo zoz22
Alimentos M Bebidas Alimentos M Bebidas

==alimentosdespana
Font: ministeri d’agricultura, pesca i alimentacié
Imatge 4: Despesa en alimentacio fora de la llar

ALIMENTACION FUERA DEL HOGAR
Gasto y Volumen de alimentacion fuera de los

hogares
3.959,21 Millones de Kg o litros 33.887,11 Millones de €
% Cuota en volumen % Cuota en valor
% E,_"SI' va_lc:r. % Evol. valor

% Evol. velumen + 11,4 % vs 2021

% Ewol. volumen
+7,8% vs 2021 2,2%vs 2009 19,5 % vs 2019

+3,7 % vs 2021
9,6 % vs 2019 27,7 % vs 2019
41,6
u Bebidas
Alimentos 66,3
TOTAL EVOLUCION VOLUMEN vs 2021: 6,1 % TOTAL EVOLUCION VALOR vs 2021: 11,5 %
TOTAL EVOLUCION VOLUMEN vs 2019: -21,1 % TOTAL EVOLUCION VALOR vs 2019: -8,8 %

Font: ministeri d’agricultura, pesca i alimentacié

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals 17



Universitat
upf Pompeu Fabra

Boresiona Pla de Marqueting d’ll Caffé di Francesco

Factors Socials

Els factors socials sén aquells que afecten els patrons de comportament i consum de
la poblacié. En el cas del sector del café hem de tenir en compte factors com

I'envelliment de la poblacioé o el canvi de tendéncies de consum del café.

Segons dades de I'Institut Nacional d'Estadistica (INE), el consum de café per habitant
a Espanya va augmentar un 2,5% el 2022, fins a arribar a 5,3 kg per persona. Aquest
augment es va deure a diversos factors, com ara la recuperacié econdmica després
de la pandémia de COVID-19, I'augment de la popularitat del café especialitzat i la
diversificacio de les opcions de consum de cafée.

Segons la projeccio de I'INE, el 2068 Espanya podria tenir més de 14 milions de
persones grans, la qual cosa representaria el 29,4% del total d’'una poblacié que
arribaria als 48.531.614 habitants. Durant les décades dels 30 i 40 del present segle
es registrarien els maxims increments, amb I'arribada a la vellesa de les voluminoses

cohorts nascudes durant el baby-boom. (VidaCaixa, 2020)

Les persones estan cada vegada més conscients de la importancia d'una alimentacio

saludable. Aix0 ha portat a un augment de la demanda de café sostenible i saludable.

Factors Tecnologics

Els factors tecnoldgics sén aquells que afecten el desenvolupament i la disponibilitat
de les tecnologies. En el cas del sector del café la digitalitzacié esta transformant la
manera com les persones consumeixen café. Els consumidors ara poden comprar
café en linia, a través d'aplicacions mobils i en cafeteries virtuals. Il Caffé di Francesco
pot aprofitar aquesta tendéncia expandint la seva preséncia online. La innovacié en
els processos de produccié esta permetent crear nous productes i serveis de cafe. Per
exemple, algunes empreses del sector estan apostant per la microtostacio, que permet
crear cafés amb sabors més complexos.

Segons dades de similar web, les visites dels e-commerce a 2023 de les principals
grans companyies de café a Espanya han crescut un 7,41% en comparacié al trafic
web de 2022.

Imatge 5: Evolucié del trafic web al sector del cafe de 2023
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Font: Similar Web

Imatge 6: Visites totals del sector del cafe a 2023 vs LY

Total visits +

18.90M I 20.30M

Jan 22 - Dec 22 ® Jan 23 - Dec 23

Font: Similar Web

e Factors Ecoldgics

Els factors ecologics sén aquells que afecten el medi ambient.

En el cas d’'ll Caffé di Francesco, el canvi climatic esta afectant el sector del cafe, ja
que les temperatures més altes i les precipitacions més irregulars estan provocant la
disminucio de les collites de cafe, aixi com la propagacié de plagues i malalties. Aixo
a llarg termini pot acabar repercutint en I'oferta de café a escala global.

La desforestacidé esta provocant la pérdua d'habitats naturals, la disminucié de la
biodiversitat i I'erosio del sol.

Un estudi de 2022 de PLOS ONE sobre l'impacte del canvi climatic a la produccié de
café destaca que el café és un dels cultius més afectats pel clima futur. Es preveu que,
per al 2050, als tres escenaris climatics analitzats, el nombre de regions més
adequades per al cultiu del café es reduira en un 50%, principalment a causa de
l'augment de les temperatures anuals en paisos productors de café com Brasil,

Vietnam, Indonésia i Colombia. (Getty, 2022)
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Imatge 7: Mapa de canvis d'idoneitat per al café arabic
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Finalment, I'escassetat d'aigua és un problema creixent en moltes parts del mén,
incloent-hi els paisos productors de café. La produccio de café requereix molta aigua,
i I'escassetat d'aigua esta provocant un augment dels costos de produccidé i una
disminucio de la produccio de café.

A causa dels anteriors factors i d’altres que no han sigut anomenats, moltes empreses
del mon del café estan fent accions per lluitar en contra dels factors ecoldgics negatius
com Nestlé, que esta invertint en energies renovables, reduint les emissions de gasos
d'efecte hivernacle i millorant I'eficieéncia de I'aigua, ja que té I'objectiu de ser neutre
en carboni en tota la seva <cadena de valor daqui a 2050.
Starbucks s'ha compromés a comprar café 100% sostenible d'aqui a 2030. (Striving

For A Sustainable Future: Starbucks Coffee Company, s. f.)

e Factors Legals

Els factors legals son aquells que afecten les lleis i regulacions que s'apliquen a Il Caffé
di Francesco. En el cas del sector del café hem de tenir en compte dos principals
regulacions:

Leqislacié sobre la seguretat alimentaria: A Espanya, la legislacié sobre la seguretat

alimentaria esta regulada per la “Ley de Seguridad Alimentaria y Nutricion” (Ley
17/2011, de 7 de julio). Aquesta llei estableix els requisits que han de complir els

aliments per ser considerats segurs, incloent-hi el cafe.

Leqislacié sobre la proteccidé dels consumidors: A Espanya, la legislacié sobre la

proteccié dels consumidors esta regulada per la “Ley General para la Defensa de los
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Consumidores y Usuarios” (Ley 3/1991, de 10 de enero). Aquesta llei estableix els drets

dels consumidors i les obligacions dels productors i distribuidors.

Llei Organica de proteccié de dades personals i garantia dels drets digitals: Defineix el

marc legal per a la proteccioé de les dades personals a Espanya. La llei s'aplica a tot
tractament de dades personals, tant automatitzat com manual, realitzat per persones
fisiques o juridiques, publiques o privades. (BOE-A-2018-16673 Ley Organica 3/2018,
de 5 de Diciembre, de Proteccion de Datos Personales y Garantia de los Derechos
Digitales., 2018)

Politica de Cookies: Es troba dins de la llei de serveis de la societat de la informacio i

de comerg electronic la qual defineix el marc legal per a la prestacié de serveis de la
societat de la informacié i de comerg electronic a Espanya. (BOE-A-2002-13758 Ley
34/2002, de 11 de Julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de Comercio

Electrénico., s. f.)

3.2.Analisi dels competidors

Els principals competidors directes actuals d’ll café di Francesco si ens fixem en el
sector d’e-commerce serien altres empreses importants en el sector com Bracafé, Cafées
Bofarull i Cafés Novell. Obviament, s’ha decidit analitzar competidors que operin dins
d’Espanya i que tinguin un volum de facturacié, independentment dels canals, similar al
que genera Il Caffé di Francesco.

Si entrem en detall, pel que fa a ingressos d’explotacio, les 3 es troben en situacions
similars tenint en compte la situacié post-COVID més I'actual periode inflacionari en que
ens trobem actualment. Bracafé va tancar el 2022 en 1.210.230 eur, Cafés novell va
tancar 2022 en 20.974.679 eur i |l Caffé di Francesco, com be ja sabem, va tancar I'any
2022 amb 3.771.000 eur a la pel que respecta als ingressos d’explotacio.

Abans d’entrar en detall amb cada competidor s’ha realitzat una taula que esquematitza

i classifica els principals punts d’analisi als quatre “players” que estem comparant:

Taula 1: caracteristiques principals de la competéncia

Il Caffe di
Caracteristica Bracafé Francesco Cafes Bofarull Cafes Novell
Localitzacio Barcelona Barcelona Barcelona Barcelona
Fundacié 1929 1992 1925 1958
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Escala Gran Mitjana Mitjana Gran
Mercat Local i global Local i global Local Local i global
Gamma de R ] R ) R , N .
Amplia Amplia Amplia Amplia
productes
Preus Competitius Competitius Competitius Competitius
Qualitat Alta Alta Alta Alta

Font: Elaboraci6 Propia

A partir d’aqui es descriura de forma breu I'analisi de les tres empreses que son
competéncia d’ll Caffé di Francesco:

Bracafé

Nascut I'any 1929 i amb una clara idea de portar el café de Brasil a Catalunya, porta
operant des de 1929 amb I'exposicié universal de Barcelona. El primer local de Bracafé
va iniciar la seva activitat com a activitat de I'industria torradora de café al carrer Comte
d’Urgell, 35 de Barcelona. Es una empresa que sempre ha sigut la principal
competéncia d’'ll Caffé di Francesco i la seva evolucié va ser creixent des de el seu
naixement fins al 2008, on probablement a arrel de I'esclat de la bombolla Inmobiliaria i

la posterior crisi, no ha fet més que decréixer en el que a facturacié respecta.

Grafic 3: Evolucié del Ingresos d’explotacié de Bracafé
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Font: SABI

Actualment es tracta d’'una franquicia i tenen un total de 29 locals distribuits al llarg de
tota la ciutat de Barcelona. Si ens fixem en altres indicadors a través del SABI veiem
que es situen en un 3,56% marge de beneficis, un valor un 1,7% per sota del marge
de 2021.
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En quant a preu del café, la bossa de café en gra de 250 gr es troba en un rang d’entre
els 5,55 euriels 7,55 eur.

Si analitzem el seu e-commerce, podem veure una pagina molt poc treballada i amb
un trafic mensual inferior de 5.000 visites i un “bouce rate” a setembre del 60,79%.

A nivell visual i de UX el seu e-commerce també es forca pobre i on Unicament venen
café en gra tot i que segons les descripcions de producte, donen I'opcié de molir el
café si es sol‘licita a través del formulari de contacte. On si hi dediquen temps i

recursos es a Instagram i TikTok on es dediquen a penjar continuament contingut.

Imatge 8: Exemple de producte de Bracafé

TR 1.7 = . " . . "
JEDEN i,r‘fg—,r‘i‘g' Inicio Historia Compra Café Menu y Franquicias Expertos Noticias
1929

1 KG Café Colombia 100%

1 KG Café Colombia 100%

Regresar al catalogo

€22.10

Disponible

Anadir a la cesta

Informacién del producto

Café Colombia 100%. (Por defecto, si no se
nos indica lo contrario, enviamos el café en
grano. Si se desea molido, por favor, se
deberia indicar, para que tipo de cafetera
tiene que estar molido, indicandolo en el
formulario de contacto).

Comparte este producto con sus amigos

=

Font: Botiga Online de Bracafé

Cafes Bofarull

Cafés Bofarull és una empresa torradora de café fundada a Barcelona l'any 1925.
L'empresa compta amb una botiga fisica a Barcelona, i també té una botiga online on
es pot comprar el seu café. L'empresa es defineix com a "un torrador de café artesanal,
que ofereix un producte de qualitat superior, elaborat amb café d'origen 100% llati". El
seu café és torrat a Barcelona, i esta disponible en diferents varietats i formats.
Un altre informaci6é a tenir en compte es que 'empresa ha estat reconeguda amb
diversos premis, com el Premi al Milor Café de Barcelona l'any 2016.
En quant a preu del café, la bossa de café en gra de 250 gr es troba en un rang d’entre
els 5,52 eur i els 6,00 eur. Al observar el seu e-commerce podem veure a simple vista
com esta forca més treballat i actualitzat que la seva actual competéncia, oferint una
UX molt més senzilla i intuitiva per l'usuari, facilitant i millorant d’aquesta forma

I'experiéncia de compra. Segons similar web el seu trafic mensual també es inferior a

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals 23



Centre universitari adscrit a la

Universitat

= ry 'ompeu Fabra Y . 3 by .
= recnoCampus UPF.| Fompea b Pla de Marqueting d’ll Caffé di Francesco

les 5.000 visites i la taxa de rebot a setembre de 2023 es situa en un 78,4% per aixo el
podem considerar com un dels principals competidors en una etapa inicial de

creixement de 'ecommerce d’ll Caffé di Francesco.

Imatge 9: Exemple de producte de Cafe Bofarull

l CAFES  TES  SUSCRIPCIONES  ACCESORIOS  EMPRESA  ENTUMNEGOCIO €S AQUI TOSTAMOS CAFE o2 N
ard
‘ >

INICIO / TIENDA / CAFES / CAPSULAS / CAPSULAS BEN TORRAT

Capsulas Ben Torrat

8 25 e VA incluido
]

25 unidades
&
AL
i ‘\'i N 14 COMPRAR
) oli?,
-
ggenTorret
o
1 DETALLES ENVIO Y DEVOLUCIONES
18
a8
L o
y Café de manana, idoneo para tomar con leche o que busquen un post-gusto duradero por su elevada

intensidad en boca.

Hemos combinado grandes cafés para conseguir una taza arménica, con mucho cuerpo y un sabor pleno
y levemente afrutado.

Nuestro blend més potente para los que buscan mayor intensidad y cremosidad en su café de capsula.
Més indicado para mezclar con leche.

Nuestro compromiso con la sostenibilidad y el medio ambiente nos ha hecho optar por materiales
@ compostables para las capsulas, una vez nuestra vocacion de servicio al cliente nos ha obligado a tener
(g que disponer de capsulas. Vienen presentadas en bolsas de 25 unidades.

Font: Botiga Online de Café Bofarull

Cafés Novell

L’empresa va néixer 'any 1958 i es tracta d’'una empresa forga més gran a nivell de
facturacié i infraestructura. Els resultats d’ingressos d’explotacié ens donen a entendre
que I'empresa es troba en una tendéncia alcista des de 1992, tenint una caiguda a

causa de la pandémia de la COVID-19 pero superant el seu maxim historic el 2022.

Grafic 4: Evolucié del Ingressos d’explotacié de Cafés Novell
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L'estructura del Grup Novell esta formada per diverses societats orientades a les
diferents unitats de negoci: Restauracio, amb servei tant en café en gra i molt com en
capsules; Retail, adrecada al consum domeéstic i grans superficies; Catering, lloguer de
cafeteres per a esdeveniments, celebracions i actes; Office, enfocada al mon laboral ja
sigui petita o mitjana empresa; i Vending, que atén principalment grans empreses
publiques i privades amb grans collectius. (Cafées Novell, 2021)
En quant a preu del café, la bossa de café en gra de 250 gr es troba en un rang d’entre

els 2,95 euri els 4,60 eur.

3.2.1.Mapa de posicionament

A continuacié es mostra el mapa de posicionament realitzat per a Il Caffé di Francesco
i els seus tres principals competidors:

Imatge 10: Mapa de posicionament dels e-commerce

Profunditat de la cartera
de productes

Preu Preu

D C\2
=)y co NS
929

(1
EE

Profunditat de la cartera
de productes

Font: Elaboraci6 Propia

Aquest mapa de posicionament ens ajuda a veure en quina posicié podem situar
'empresa respecte els seus principals competidors valorant dues de les principals
variables que fan que un consumidor es decanti per una marca o una altre a I'’hora de
realitzar una compra a través dels canals digitals, el preu i la varietat de productes
disponibles. Aixi com quan els clients compren a través d’un local, on poden degustar
el café i on entre en joc altres variables com el gust, la quantitat i/o qualitat de la crema,
resumint, la qualitat del cafe, a través del canal online I'usuari no pot valorar el producte
a través de les variables mencionades i opta per basar-se en altres com en les que s’ha

basat el mapa de posicionament.
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Cafés Novell queda situat a dalt a la dreta del mapa ja que és la marca que actualment
oferta més varietat dins de les seves linies de producte i a un preu mig més econdomic
que la resta. Aquets factors poden ser motius pels quals és la marca amb uns majors

ingressos respecte els altres 3 competidors.

Molt a prop del centre del mapa s’hi troba Il Caffé di Francesco. Amb un preu mig
entremig respecte els tres competidors analitzats i amb una profunditat de la cartera de
productes forca elevada en comparacié amb Bracafé i Café Bofarull.

Posteriorment, ens trobem amb Café Bofarull en la zona baixa una mica més a
I'esquerra del mapa respecte a la resta d’altres marques ja que aquesta utilitza una
estratégia de preus més elevats respecte a la resta de competidors analitzats i la seva
varietat de productes es forgca escassa en comparacié amb els altres e-commerces.
Comercialitzen 3 tipus de capsules diferents pero la resta Unicament es ven en gra o
cafe molt, sense segmentar-ho per families dins de Ila botiga online.
Per a la part més baixa del mapa ens trobem amb Bracafé, el qual ofereix els seus
productes a un preu mitja lleugerament més econdmic que Café Bofarull, molt similar al
de Il Caffe di Francesco, perd aqui ens trobem que la profunditat de la cartera de
productes és molt baixa, la més escassa en comparaciéo amb la resta de competidors

analitzats.

En conclusié, el mapa de posicionament de la marca revela que Cafés Novell domina
el mercat gracies a la seva amplia varietat de productes i preus competitius. Il Caffé di
Francesco es troba en una posicié central amb un equilibri entre preu i varietat, pero té
potencial per a créixer. Café Bofarull s'enfoca en un segment premium amb preus
elevats i varietat limitada, mentre que Bracafé presenta preus competitius perd

necessita ampliar la seva oferta.

3.3.Analisi de la segmentaci6 del mercat

Segons un estudi sobre la segmentacié de consumidors de café, el consum de café
varia segons el grup d’edat on es troba el consumidor. Per exemple, els consumidors
més joves poden preferir varietats de café fred o begudes de café amb sabors, mentre
que els consumidors de més edat poden preferir café tradicional o descafeinat.
Segons un informe publicat per Nestlé Nespresso SA, a Alemanya, un creixent sentit

de coneixement del café va ser més notable entre les generacions més joves. Al voltant

Grau en Marqueting i Comunitats Digitals 26



Centre universitari adscrit a la

Universitat
upf Pompeu Fabra

jecnoCampus Barcelona Pla de Marqueting d’ll Caffé di Francesco

del 24.1% dels joves de 18 a 29 anys volen tastar diferents tipus de café i receptes de
café i volen diversitat a la industria del café. (Mercado del café Insights, s. f.)

El consum de café a les llars ha evolucionat significativament al llarg dels anys,
experimentant alts i baixos influits per factors com les tendéncies culturals, les
innovacions tecnoldgiques i els esdeveniments globals com la pandémia de la COVID-
19. Tot i les oscil-lacions observades, el café continua sent un element essencial de les
rutines diaries per a moltes persones.

Observant el grafic 2, en els ultims anys, hem presenciat una ascensié impressionant
en el consum de café e infusions a les llars, passant de 78.467 kg (milers de Kg) el 2010
a 91.373 kg el 2020. No obstant aix0, el 2020 va ser un any de viratge a causa de la
pandémia de la COVID-19. Les restriccions i confinaments van impactar directament en
els habits de consum, amb moltes persones treballant des de casa. Aquest canvi
d'escenari va resultar en un augment significatiu del consum de café a les llars.
Amb l'arribada del 2022, la situacié va comencgar a estabilitzar-se, i les persones van
adaptar-se gradualment al nou normal. Aixi i tot, les xifres de consum van mostrar una
lleugera disminucio, descendint a 83.309 kg. Aquesta reducci6 pot ser interpretada com
una resposta als canvis experimentats durant la pandémia, amb moltes persones potser

tornant a les seves rutines anteriors o ajustant els seus habits de consum.

Grafic 5: Evolucié anual del consum de cafe a la llar

Evolucion anual del volumen de café e infusiones consumidos en los hogares
espafoles desde 2011 hasta 2022 (en miles de kilos)
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Fuente Informacion adicional:
Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacisn Espana; 2011 - 2022
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Font: Statista
3.3.1.TAM, SAM, SOM

El concepte TAM, SAM i SOM soén termes utilitzats en I'analisi de mercat per avaluar
l'oportunitat de negoci d'un producte o servei. Aquests termes provenen de l'acronim
anglés TAM (Total Addressable Market),SAM (Serviceable Addressable Market) i SOM
(Serviceable Obtainable Market).

Segons altres estudis del ministeri d’agricultura, pesca i alimentacié d’Espanya, el preu
mitja per kg de café el 2022 és d’entre 10 - 20 EUR. Tenint en compte que el consum
anual mitja de café per habitant a Espanya és de 5,3 kg podem calcular el segtient TAM,
SAM i SOM:

El TAM és el mercat total potencial que podria ser accessible per a una empresa. En el
cas del sector del café a Espanya, el TAM es podria estimar en 3.769.890.000 euros.
Aquesta xifra es basa en la poblacié espanyola, que és d'aproximadament 47,42 milions
d'habitants. Si assumim que cada habitant d’Espanya consumeix una mitjana de 5,3 kg
de café a I'any, i que el preu mitja del cafe és de 15 euros per quilogram, s'arriba a la

xifra mencionada.

El SAM és el mercat que una empresa pot accedir de manera realista. En el cas del
sector del café a Espafia, el SAM es podria estimar en 753.978.000 milions d'euros.
Aquesta xifra es basa en la poblacié espanyola, que és d'aproximadament 47,42 milions
d'habitants. Si assumim que només el 20% de la poblacié del pais consumeix café de
no grans multinacionals com Nespresso o I'Or segons dades internes de Nespresso SA,
i aposta pel producte de proximitat, amb un preu per kg similar al de la resta de I'estat

s'arriba a la xifra de 754 milions d'euros.

El SOM és el mercat que una empresa pot accedir de manera efectiva. En el cas d'll
Caffe di Francesco, assumim que només pot accedir de forma efectiva a un 20% de la
poblacié espanyola degut a la capacitat de produccié de I'empresa i factors externs
com la propia capacitat del proveidor la qual proveeix de café a petites i mitjanes
empreses del pais, 'empresa pot accedir a un de manera efectiva a un mercat de
150.795.600 EUR.
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Grafic 6: TAM, SAM, SOM

TAM 3.769.890.000 eur
753.978.000 eur SAM

150.795.600 eur

Font: Font propia

3.4.Analisi del consumidor

El public objectiu d'll Caffé di Francesco abasta adults mitjans a adults majors, amb una
edat compresa entre els 30 i els 70 anys. Amb una diversitat de génere, nivells educatius
i ingressos mitjans a alts, aquest grup demografic representa una base solida per a la
marca, ja que els membres d'aquest public tenen un estil de vida actiu i valoren els
moments de relaxacié amb una bona tassa de cafe, aprecien la tradicié i busquen
productes de qualitat.

Il Caffe di Francesco intenta ser percebut com una marca que encarna la tradici6 italiana
i ofereix una consisténcia excepcional en la qualitat dels seus productes. Els
consumidors probablement estan disposats a pagar un preu més elevat per a una
experiéncia de café Premium.

Un altre aspecte a tenir en compte ja mencionat anteriorment és que la marca es dirigeix
principalment a arees urbanes i suburbials de Catalunya, amb una cobertura geografica

amplia per arribar a una audiéncia més gran.
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3.4.1Buyer Persona

Buyer Persona per segment B2C:

Factors de

segmentacio

Variables per factors

Geografic

Zona d'habitat: Area urbana de Barcelona

Demografic

Edat: 45 anys

Geénere: Femeni

Estament Civil: Casada, amb fills adolescents

Nivell Educacional: Educacio universitaria

Ocupacioé: Professional en una empresa de tecnologia

Renda per capita: Mitjana-alta

Estil de Vida: Activa, amb una agenda ocupada; gaudeix d'activitats culturals i

gastronomiques.

Valors: Valora la qualitat, I'autenticitat i la sostenibilitat.

Consumidor

Psicografic
Aficions: Gastronomia, viatges, art i cultura italiana.
Preferéncies: Busca experiéncies culinaries auténtiques i de qualitat.
Motivacions de Compra: Cerca moments de relaxacié amb una tassa de café
Premium; valora els productes de qualitat i auténtics
Percepcié del Producte: Associa "ll Caffe di Francesco" amb la tradicio italiana i la
Comportament
del qualitat excepcional

Canals de Compra: Prefereix botigues especialitzades i compra en linia

Fidelitat a la Marca: Es lleial a marques amb valors sostenibles; influida per

ressenyes positives i recomanacions de la comunitat.

Objectius i

Desafiaments

Objectius: Gaudir de moments de relaxacid; descobrir nous sabors de cafe;

mantenir una vida equilibrada entre la feina i la familia.

Desafiaments: Manca de temps per a assaborir moments tranquils; la necessitat

de conciliar vida professional i personal.
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Imatge 11: Mapa d’empatia d’una usuaria

Qué pensa i sent?

"Estic cansada després dun llarg dia de feina. Necessito un
moment de relaxacia."
‘Magradaria gaudir dun café de qualitat que em transportia
Italia”
"Em preocupa el medi ambient i vull comprar productes
sostenibles.”

« Frustracid: Manca de temps per a
ella mateixa

« Estrés: Conciliar la vida laboral i
familiar
= Anhel: Voldria Desitjar un moment de

Qué hi veu?

» Segueix influencers que penjant contingut de
moments de relaxament amb café, un libre,
etc.

= Busca inspiracio en blogs de café per a trobar i

relaxacid i plaer

« Curiositat: Descobrir nous sabors de

cafe.

« Satisfaccid: Consumir productes de

qualitat i sostenibles

veure noves receptes, consells de preparacid i
experiéncies cafeteres Uniques.

Qué diuifa?

Compra café a la batiga gourmet del seu barri.
» Segueix marques prémium a les xarxes socials per a estar al
dia de les novetats.
= Comparteix fotos dels seus moments de café a Instagram
Continuament pregunta buscant noves cafeteries a
Barcelona per desconnectar

ue li fa mal?

= Preu elevat del café gourmet.
« Mo té suficient temps per a dedicar-se a les seves

aficions.

= Lacarrega de treball i les responsabilitats familiars la

sobrecarreguen.

A qué aspira?

= Trobar un equilibri entre la vida laboral i familiar.
« Gaudir de moments de relaxacio i plaer

« Descobrir noves experiéncies culinaries

= Consumir productes de qualitat i sostenibles.

Font: Elaboracié propia

Buyer Persona per segment B2B:

Geografiques

Regié mundial

Espanya

Regi6 d’Espanya

Catalunya

Radi d’influéncia

Local o regional (Barcelona)

Demografiques i socioeconomiques

Anys d’activitat

5-10 anys

Forma juridica

SL

Nombre de treballadors

5 — 50 treballadors

Facturacié anual

Menys de 1 Mimax. 5 M

Sector d’activitat

Hosteleria

Psicografiques

Situacio del sector

En creixement

Model o politica d’empresa

Model presencial i hibrid

Per comportament

Ocasions

En qualsevol moment

Beneficis

Qualitat
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Grau de lleialtat Clients nous
Disposicio Interessats
Actitud cap al producte Positiva

4. ANALISI DAFO

A continuacié s’analitzara les principals fortaleses, debilitats, oportunitats i amenaces

que s’han vist I'analisi intern i extern a través del DAFO.

Taula 2: Analisi DAFO d’ll Caffe di Francesco

Debilitats

Amenaces

online.

socials.

D3. Baixa presencia a

D1. Molt poques accions de marqueting

offline i sense accions de marqueting

D2. Molt poca presencia a nivell online.

les xarxes

A1. Vulnerabilitat a les condicions
climatiques que poden afectar als
costos i a la disponibilitat del café a llarg
termini.

A2. Futurs canvis en regulacions

alimentaries.

Fortaleses

Oportunitats

productes.

Barcelona.

F1. Alta profunditat en la cartera de

F2. Alta qualitat de Cafe.
F3. Molt bona ubicacioé dels locals,

distribuits majoritariament pel centre de

O1. Creixement del comerg electronic y
del propi sector del café.

02. Interes creixent per les
col-laboracions entre marques.

03. Increment de la demanda de

productes de café innovadors.

Font: Elaboracié propia

Il Caffe di Francesco es troba en una posicié favorable per a afrontar els reptes del

mercat actual, gracies a la seva solida base de clients, la seva alta qualitat de producte

i la seva ubicacié estratégica. No obstant aixd, per a aconseguir un creixement

sostenible i convertir-se en una marca lider en el sector del café gourmet, la empresa

ha de implementar una série d'accions estratégiques dins del marqueting mix.
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Un cop analitzats cadascun dels factors del DAFO, s’ha plantejat 'analisi CAME. Aquest
segueix la mateixa estructura i les estratégies necessaries per donar solucié a cadascun

dels apartats.

4.1. Analisis CAME
Taula 3: Analisis CAME d’ll Caffe di Francesco

ESTRATEGIA OFENSIVA

ESTRATEGIA DEFENSIVA

D1. Crear i aplicar accions de
marqueting “ad hoc” i “
D2. Treballar el SEO de la web

optimitzant els continguts de la web.

Allways On”

D3. Generar una estratégia de XXSS
creant una comunitat en linia al
voltant de la marca via diverses

accions.

A1. Realitzar acords a llarg termini
amb proveidors per assegurar la
disponibilitat de café a un preu
estable.

A2. Realitzar auditories internes per
assegurar que els productes i
processos de produccid compleixen

amb les normes alimentaries.

ESTRATEGIA DE REORIENTACIO

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA

F1. Realitzar promocions i
degustacions per donar a conéixer la
varietat de productes disponibles.
F2. Comunicar la qualitat del

café: Informar als clients sobre els
origens, els métodes de produccio i
les caracteristiques dels cafés.

F3. Realitzar esdeveniments i
promocions en els locals per
fomentar la fidelitzacio dels clients

locals.

O1. Incorporar funcionalitats com
subscripcions de café,
recomanacions personalitzades i
serveis d'enviament rapid.

02. Desenvolupar campanyes de
marqueting conjuntes que puguin
atraure nous clients i fidelitzar els
existents.

O3. Desenvolupar i llangar nous
productes innovadors que
responguin a les demandes

canviants dels consumidors.

Font: Elaboracié propia

5. FIXACIO D’OBJECTIUS COMERCIALS | ESTRATEGIA COMPETITIVA

5.1.0bjectius Comercials
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Després de definir el DAFO a través de 'analisi extern i 'analisi intern s’han establert
una série objectius comercials partint de I'objectiu principal del pla de marqueting,
establir una estratégia de marqueting de cara a 2024 - 2025 que englobi tant el canal

offline i online, el qual te un marge de millora més elevat.

e Objectius quantitatius:

o Augmentar un 560% la facturacio a través de I'e-commerce de cara a I'exercici
economic de 2025. Es a dir, tacar 2025 amb mes de 200.000 eur facturats a
traves de 'ecommerce.

o Fer créixer el pes del canal online a un 5% del total mix en el proxim any.
Extrapolant a la facturaci6 de 2023 suposaria una quantitat superior als
200.000 eur.

o Multiplicar per 10 les visites a la landing page de I'e-commerce en els proxims

6 mesos.

e Objectius qualitatius:

o Augmentar i millorar el posicionament de la marca.
o Fer créixer la imatge digital de la marca.
o Actualitzar i millorar la UX de l'usuari dins de I'e-commerce per augmentar el

nombre de comandes.

5.2.Estratégia competitiva

Per aconseguir establir una estrateégia competitiva per poder assolir els objectius
comercials esmentats en I'anterior punts s’ha pensat en construir-la a través de la
integracio efectiva dels canals online i offline per a optimitzar el creixement i millorar la
percepcié de marca.

Després d'un exhaustiu analisi del mercat i la competéncia, s'ha identificat la necessitat
de comunicar els valors unics d'll Caffé di Francesco a través d’'una estratégia de
diferenciacio. L’empresa es destacara per la seva dedicacié a oferir productes de
primera qualitat i una auténtica experiéncia italiana. S'optara per la creacid de
campanyes d'imatge que ressaltin els origens artesanals del café, oferint una narrativa

que connecti emocionalment amb els consumidors.

A més a més, per potenciar la imatge digital de la marca, es posara una gran émfasi en
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les plataformes digitals. Les xarxes socials, el lloc web i altres canals online es
convertiran en vitrines essencials per a comunicar la historia d'll Caffé di Francesco i

establir connexions significatives amb els clients.

La millora de la UX de l'usuari dins de I'e-commerce sera una prioritat, amb una interficie
intuitiva i atractiva que faciliti la navegacio i augmenti la taxa de conversié. Es buscara
crear una experiéncia de compra en linia tan agradable com visitar un dels locals fisics

de la marca.

Aquesta estratégia competitiva proporcionara una estructura per assolir els objectius
comercials establerts per Il Caffé di Francesco, mantenint un enfocament equilibrat en
els canals online i offline i posant émfasi en la millora constant basada en dades i

retroalimentacio dels clients.

6. DEFINICIO DE TARGETS | POSICIONAMENT

6.1.Definicié dels targets

Per poder fer una correcte definicié dels tragets cap on la marca ha d’orientar I'estratégia
partint de la descripcid dels clients de I'empresa analitzats en el punt 2.4 i a través de

I'analisi del consumidor i del Buyer Persona estudiats.

Per tant Il Caffé di Francesco es dirigeix principalment a través d’'un model B2C cap a
un target que resideix o treballa per la zona céntrica de Barcelona, especialment amb
una edat mitjana d'uns 50 anys. Aquesta persona actua de manera pragmatica i les
seves motivacions de compra principals sén gaudir d'una experiéncia unica amb un café
excepcional on busquen descobrir cafés auténtics i experimentar i impregnar-se de la

cultura local Barcelonina.

Aixd ho hem de relacionar amb els clients potencials dins dels canals digitals, on ens
trobem amb usuaris que independentment de la seva ubicacié geografica, busquen una
experiéncia de café unica. Aquest segment té preferéncia per la conveniéncia de les
compres en linia. Amb una mitjana d'edat més jove d'uns 30 - 40 anys, aquesta
audiéncia valora la qualitat del cafe, la facilitat de compra a través d'una senzilla i
agradable experiéncia de compra i la garantia d'una entrega rapida.

A part busquen que la marca ofereixi no només café Premium, sind també una
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navegacio facil, promocions exclusives i un servei d'atencié al client pre i post compra

excepcional.

6.2.Estratégia de posicionament pels targets

e Estratégia de posicionament dels locals fisics pel client local

Amb I'objectiu de captivar el client local de Barcelona, I'estratégia de posicionament d'll
Caffé di Francesco es centrara en la riquesa cultural i la autenticitat de la tradicio
cafetera italiana a la ciutat comtal. Les campanyes locals i les col-laboracions amb
influents barcelonins reforgaran la connectivitat amb la comunitat, mentre que els locals
fisics proporcionaran una experiéncia acollidora i auténtica, complementada amb

degustacions i esdeveniments que destaquen els cafés locals especials.

e Estratégia de posicionament pel client digital

Pel client digital, es prioritzara la comoditat i I'experiéncia Premium en linia. L’esldgan
"Il Caffé di Francesco: Café Excepcional, Comprat amb un Clic" podria subratllar la
facilitat i la rapidesa de la compra en linia, oferint café excepcional a través d'una
plataforma intuitiva i accessible. Les campanyes de marqueting digital, amb la
col-laboracié d'influencers, podrien posar de manifest la simplicitat de la compra en linia
i la qualitat Premium dels cafés d'll Caffé di Francesco. El lloc web es centrara en una
experiéncia d'usuari fluida, oferint promocions exclusives i un servei d'atencié al client
personalitzat, amb I'objectiu de fomentar la fidelitat del client digital. Aixi, Il Caffé di
Francesco es podra convertir en la destinacié preferida per als amants del cafe que

busquen comoditat i la qualitat excepcional del cafe a través del mon digital.

7. PLA D’ACCIO: MIX DE MARQUETING

A continuacié, es detallen les 4 P's del marqueting mix pel que fa a la marca Il Caffé di
Francesco, juntament amb les diverses estratégies que es posaran en practica per
assolir els objectius establerts en el pla de marqueting. Aquestes accions estan
orientades a millorar I'experiéncia dels clients a 'e-commerce i optimitzar els ingressos
de I'empresa a través de la diversificacié de les seves fonts d'ingressos mitjangant les

diferents politiques del seu mix de marqueting.
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7.1. Politica de distribucio

La politica de distribucio d'll Caffe di Francesco té com a objectiu posar a disposicié dels
clients els seus productes de café d'alta gamma de la manera més eficient i satisfactoria
possible. Al ja tenir poc marge de millora cap al target B2C actual, per aquesta politica
seria interessant fer focus al target B2B de I'empresa on hi pot tenir un major impacte.

A continuacio es proposa una accio principal en relacié amb la politica de distribucié per

poder aconseguir els objectius proposats a I'inici del pla de marqueting:

Redisseny de la pagina web d'll Caffé di Francesco

Amb I'objectiu de modernitzar la seva imatge digital, augmentar la satisfaccié dels
clients i impulsar les vendes online, Il Caffé di Francesco podria embarcar-se en
un ambiciés projecte de redisseny de la seva pagina web.

El nou disseny podria estar disponible a finals d'aquest any i buscara reflectir els valors
de la marca: qualitat, tradicié i innovacié. Per a aconseguir-ho, s'ha d’externalitzar el
procés contractant un equip professional de disseny web amb experiéncia en el sector
del comerg electronic.

El projecte de redisseny se centra en tres pilars fonamentals:

1. Experiéncia d'usuari (UX): La nova pagina web sera facil d'utilitzar i navegar, amb
una interficie intuitiva i accessible per a tots els dispositius. S'implementara una
estructura clara i logica que permeti als usuaris trobar facilment els productes i la
informacié que busquen. També seria interesant crear una langing page destinada al

segment B2B e intentar atacar aquest segment.

2. Contingut de qualitat: S'incorporaran articles, videos i imatges “lifestyle” de gran
qualitat que aportin valor als usuaris i reforcin la imatge d'expert d'll Caffé di Francesco
en café. A més, es redissenyara 'actual blog amb informacio util sobre el café, les seves
varietats, preparacié i degustacié agafant com inspiracié blogs d’altres grans marques

del sector com el blog de Nespresso.

3. Conversié: La pagina web s'optimitzara per a augmentar la taxa de conversio, és a
dir, el percentatge de visitants que realitzen una compra. Per a aix0, s'implementaran
técniques de persuasio i neuromarqueting, s'agilitzara el procés de compra i s'oferiran
opcions de pagament més segures i flexibles com el pagament a través de Paypal o

Bizum.
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Imatge 12: Wireframe del checkout
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7.2. Politica de preu

U=\

Crea una nueva
cuenta

Ja que Il Caffe di Francesco es posiciona com una marca de café premium que ofereix

productes d'alta qualitat, elaborats amb artesania i amb un compromis amb la produccio

sostenible, la politica de preus intenta reflectir aquest valor oferint preus competitius que

reflecteixen la excel-léncia del seus productes.

A continuacié es proposen una série d’accions en relacié amb la politica de preu per

poder aconseguir els objectius proposats a l'inici del pla de marqueting:

Implementacié de campanyes promocionals

La implementacié de promocions i descomptes d'll Caffé di Francesco al seu e-

commerce s'ha dissenyat per a assolir diversos objectius:

e Augmentar les vendes online: Atraure nous clients, incentivar la compra

recurrent i fidelitzar els clients existents.

e Millorar la visibilitat de la marca: Incrementar el coneixement de la marca |l

Caffé di Francesco i posicionar-la com a referent en el sector del café gourmet.

o Desfer-se d'estocs: Gestionar l'inventari de forma efectiva i eliminar productes

obsolets o amb baixa rotacio.

Tipologia de Descomptes:
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e Descomptes per a la primera compra online: Incentivar la compra a nous
clients, oferint un codi de descompte del 20% en la primera compra online.

Imatge 13: Exemple de la competencia

CAFE DE FINCA
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VELCOME-PACK

.3@0/0

FEDEFINCH AFE DE FINCR
el i

CAFE DE FINCA
coFFeE|

OFFEE RORSTERS.
EST.2009

Font: Landing Page de Cafe de Finca

¢ Promocions periodiques en productes seleccionats: Augmentar les vendes
de productes concrets o desfer-se d'estocs, oferint descomptes del 15% al 30%
en productes seleccionats durant un periode de temps determinat. Aquest tipus
de promocions es produirien en festivitats i periodes concrets com Nadal, “Black
Friday”, la castanyada, el dia mundial del cafe...etc.
o Descomptes per a clients fidels: Recompensar la fidelitat dels clients, oferint
descomptes exclusius en funcié del seu historial de compres.
o Bronze: 5% de descompte en totes les compres
o Plata: 10% de descompte en totes les compres + Enviament gratuit
o Or: 15% de descompte en totes les compres + Enviament gratuit + Accés

a ofertes exclusives

Programa de fidelitzacio per a clients B2B:

Il Caffé di Francesco, reconegut per la seva exquisida seleccio de cafés d'alta gamma,
ha de buscar expandir la seva preséncia en el sector B2B a través d'un innovador
programa de fidelitzacié. El programa, dissenyat a mida per a hotels, restaurants i
cafeteries, t& com a objectiu fomentar relacions a llarg termini, impulsar les vendes i
convertir-se en el proveidor de café preferit per a professionals del sector.

El programa de fidelitzacié B2B oferira una série de beneficis exclusius a través de la

landing page de B2B per a clients que realitzen comandes regulars de café.

¢ Regals i avantatges:
o Tasses personalitzades amb el logotip del client.

o Molinets de café de gamma alta.
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o Maquines de café professionals.
o Degustacions exclusives de cafés d'origen unic.
e Formacio i assessorament:
o Cursos sobre les varietats de café d'll Caffé di Francesco.
o Técniques de preparacio de café espresso, cappuccino i latte art.
o Assessorament personalitzat sobre la seleccié de café ideal per al seu
negoci.
e Descomptes per volum:
o Bronze: 5% de descompte per a comandes superiors a 1000€.
o Plata: 10% de descompte per a comandes superiors a 5000€.

o Or: 15% de descompte per a comandes superiors a 10000€.

7.3. Politica de producte

Il Caffé di Francesco ofereix una amplia gamma de productes de café de alta qualitat,
incloent-hi el café en gra i molt on hi trobem 3 varietats diferents disponibles, Portorico,
Maggotty i café descafeinat. L'empresa destaca per oferir productes de qualitat superior
a un preu competitiu mantenint la tradicié i 'esséncia italiana a través dels seus amplis
coneixements i de la llarga experiéncia en el sector. La seva politica de producte es

basa en quatre pilars fonamentals:

¢ Qualitat: El compromis principal d'll Caffé di Francesco és oferir als seus clients
el millor café possible. Per a aix0, seleccionen acuradament els grans de cafe,
treballant amb proveidors que comparteixen els seus valors de qualitat i
sostenibilitat. A més, realitzen un torrat artesanal cuidant al maxim cada detall
per aconseguir un sabor i aroma perfectes.

e Sostenibilitat: I Caffé di Francesco esta compromés amb la produccio
sostenible de café. Per a aixd, treballen amb proveidors que implementen
practiques responsables amb el medi ambient, com ara la agricultura
ecologica i la gestié eficient dels recursos hidrics. També aposten per les
cialdes en lloc de capsules d’alumini o plastic, materials molt més contaminants
pel planeta.

o Artesania: La creacio de café artesanal és un dels valors diferencials d'll Caffe
di Francesco. Cada varietat de café s'elabora amb cura i atencié al detall,

garantint aixi un resultat final de la més alta qualitat.
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A continuacié es proposen una série d’accions en relacié amb la politica de producte
per poder aconseguir els objectius proposats a I'inici del pla de marqueting:

Implementacié de nous packs i lots de productes:

¢ Packs de degustacio: Permetre que els clients puguin provar diferents varietats
de café a un preu atractiu a través de les actuals varietats de café disponibles .
e Lots de productes amb accessoris: Incentivar la compra de productes
complementaris, oferint lots que inclouen café amb un minim d’unitats de cialdes
o de grams de café, i accessoris com ara tasses, molinets o cafeteres a un preu

especial augmentant aixi el tiquet mig de compra i innovant el packaging.

7.4. Politica de comunicacio

Una politica de comunicacié efectiva és crucial per a I'exit d'un e-commerce. En el cas
d'll Caffé di Francesco, la comunicacié ha de reflectir la imatge de marca premium,
destacar la qualitat dels productes i generar una experiéncia de compra satisfactoria
per als clients.
Els objectius de la politica de comunicacié son els seguents:
¢ Informar: Comunicar clarament els valors de la marca, la historia dels productes,
les varietats de café disponibles i les caracteristiques de cada producte.
e Persuadir: Convéncer els clients potencials de les bondats del café d'll Caffé di
Francesco i animar-los a comprar online.
e Fidelitzar: Crear una relacié6 duradora amb els clients, oferint-los un servei
d'atencio al client excepcional i promocions personalitzades.
A continuacio es proposen una série d’accions en relacié amb la politica de comunicacié

per poder aconseguir els objectius proposats a I'inici del pla de marqueting:

Millora de la comunicacio en les PDP’s:

Més enlla de simples descripcions, les fitxes de producte d'll Caffé di Francesco es
converteixen en finestres a un moén de sabor i aroma. A través d'un llenguatge clar i
atractiu, cada fitxa hauria de compartir informacié precisa i util per al client com la

seguent:

e Origen: Descobreix el viatge del cafe, des de les plantacions de café fins a la

teva tassa.
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e Saboriaroma: Explora les notes afruitades, especiades o florals que defineixen
cada varietat.

e Preparacio: Aprén els secrets per a obtenir una tassa perfecta segons el teu
meétode preferit.

¢ Imatges d'alta qualitat: Degusta amb la vista a través de fotos professionals que
mostren el café en gra i molt, a més de la tassa preparada.

e Videos: Submergeix-te en el procés de produccid, des de la collita fins a la
preparacio, amb videos atractius i informatius.

e Informacié addicional: Certificats de qualitat, varietats disponibles,
recomanacions d'Us... tots els detalls que necessites per a una compra segura i
satisfactoria.

e Opinions de clients: La veu dels amants del café es converteix en guia i
inspiracié per a altres clients. Les opinions reals, moderades i destacades en les
fitxes de producte permeten:

o Generar confianga: Els clients potencials poden basar la seva decisio de
compra en experiéncies reals.

o Ajudar a la presa de decisions: Les opinions ofereixen una visié completa
dels pros i contres de cada producte.

o Fidelitzar clients: Incentivar la participacié dels clients en la creacio

d'opinions els fa sentir part de la marca.

Newsletters i Email Marketing: Teixint vincles personals amb els clients

Més que simples correus electronics, les newsletters d'll Caffé di Francesco es
convertiran en finestres a un univers de sabor i experiéncies. Amb una periodicitat

optima “Allways-On” i un disseny atractiu, oferiran una varietat de continguts:

e Novetats: On els lectors puguin descobrir els ultims llangaments en cafés,
varietats exclusives i accessoris innovadors.

e Promocions: On s’informi als usuaris subscrits dels ultims descomptes,
concursos o accions puntuals de la marca per i ofertes personalitzades.

e Receptes de cafe: Oferir a 'usuari un mén de possibilitats amb idees creatives
per a preparar cafés freds, calents, frappés, coctels i postres a través del café
de la marca.

e Atrticles d'interés: Convidar als lectors en la cultura del café, descobreix els seus

beneficis, curiositats i tendéncies del mercat.
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La innovacio constant és la clau per a I'excel-léncia. || Caffé di Francesco haura de
realitzar proves A/B amb diferents versions dels seus emails per a determinar quina
obté els millors resultats amb I'objectiu d’obtenir un CTR major d’'un 10%. Per aquesta
accié es fara us de I'eina “Mailchimp” amb el seu pla “Essentials” que representa un
cost de 41.43 eur/mes. (Plataforma de Email Marketing Para Empresas | Mailchimp,
s. f.)

Publicitat online: Atraient clients potencials i fidelitzant els existents

Campanyes de Google Ads:

Amb l'objectiu d'atraure trafic qualificat a la pagina web, Il Caffé di Francesco
implementara campanyes de PPC (pay-per-click) a Google Ads. Es partira d’un

pressupost mensual de 2.000 euros Aquestes campanyes permeten:

e Segmentar el public objectiu: Definir criteris com ara la ubicacio, els interessos,
les paraules clau de cerca i els dispositius dels clients potencials.

e Crear anuncis atractius: Mostrar anuncis en els resultats de cerca de Google
amb textos i imatges que captin I'atencio del public objectiu.

e Controlar el pressupost: Establir un pressupost diari 0 mensual per a les
campanyes i pagar unicament quan un usuari faci clic en un anunci.

e Analitzar els resultats: Monitoritzar el rendiment de les campanyes per a

optimitzar-les i obtenir el maxim retorn de la inversié.

Aquestes campanyes es dividiran en diferents 2 tipologies de campanya:
e Campanya de Display:
Objectiu: Atraure trafic qualificat a la pagina web d'll Caffé di Francesco.
Pressupost: 1.000 euros mensuals (50% del pressupost total).
Durada: 3 mesos.
Tipus de segmentacio:
o Segmentacié per interessos: Es seleccionara interessos relacionats amb
el café, com ara "café gourmet" i "café de qualitat”.
o Segmentacié per public: Les campanyes es segmentaran seguint el

target descrit amb anterioritat per obtenir una major taxa de conversio.
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o Remarketing: Mostrarem anuncis a usuaris que ja han visitat la pagina

web d'll Caffé di Francesco.
Formats d'anuncis:

o Anuncis de banner: Anuncis rectangulars que es mostren en webs de la
xarxa de Display de Google.

o Anuncis de video: Anuncis curts de video que es mostren en webs de la
xarxa de Display de Google.

o Anuncis natius: Anuncis que s'adapten a I'aspecte i la sensacié del lloc

web on es mostren.

e Campanya de Search:

Objectiu: Atraure usuaris que busquen informacié sobre café de qualitat a
Google.

Pressupost: 1.000 euros mensuals (50% del pressupost total).

Durada: 3 mesos.

Tipus de segmentacio:

o Segmentacié per paraules clau: Seleccionar paraules clau relacionades
amb el café de qualitat, com ara "comprar café gourmet", "café de qualitat
online" o "café ecologic".

Tipus d'anuncis:
¢ Anuncis de text: Anuncis que es mostren a la part superior de la pagina de
resultats de cerca de Google.
e Anuncis de shopping: Anuncis que mostren imatges i informacié sobre

productes de café de la pagina web d'll Caffé di Francesco.

Retargeting:

Per a fidelitzar els clients que ja han visitat la pagina web d'll Caffe di Francesco,
s'implementara una estratégia de retargeting a través dels diferents “business

managers”, ja sigui GA o Meta Ads. Aquesta técnica permet:

e Mostrar anuncis personalitzats: Ensenyar anuncis amb els productes que els
clients han vist o que puguin ser del seu interés en altres webs que visiten.
e Augmentar la taxa de conversid: Incrementar la probabilitat que els clients que

ja han mostrat interés en els productes acabin realitzant una compra.
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o Reforcar la imatge de marca: Mantenir la marca present en la ment dels clients
potencials i fidelitzar-los.

(Visualitzacié de les creativitats de Meta Ads)

Influencer marketing:

Per a apropar-se a un public més ampli i generar confianga, Il Caffé di Francesco

col-laborara amb influencers del sector gastronomic. Idealment aquests influencers:

e Tenen una audiéncia fidelitzada: Compten amb un seguiment de persones
interessades en la gastronomia i el café.
e Generen contingut de valor: Poden crear ressenyes, videos, fotos o articles
sobre els productes d'll Caffé di Francesco.
e Augmenten la visibilitat de la marca: Poden ajudar a que la marca arribi a un
public més ampli i generar reconeixement.
e Generen “engagement”. Poden interactuar amb la seva audiéncia i generar
comentaris, likes i comparticions.
Es definiran codis de descompte Unics per cada campanya amb linfluencer
corresponent per determinar quantes vendes venen de cada accid i poder prendre
decisions.

Influencers amb qui es proposa treballar:

Es contactara amb Marta Verona (@martamchef6 ) per treballar una campanya que es
llencara a Instagram el 12 de Maig i acabara el diumenge 25 de maig de 2025.
Marta Verona és una nutricionista i cuinera que va guanyar la sisena edicidé de

MasterChef Espafa. A més de guanyar el programa, també destaca per:

o Experiéncia professional: Es professora i investigadora en Nutricié Culinaria a la
Universitat Complutense de Madrid.

e Perfil: Marta combina la seva passio6 per la cuina amb els seus coneixements en
nutricid, promovent una alimentacié saludable i saborosa.

e Somni professional: Desitja obrir una botiga on pugui vendre els seus productes
de rebosteria.

¢ Reconeixement: Després de guanyar MasterChef, va guanyar notorietat publica
i es va convertir en una referéncia en I'ambit de la cuina saludable.

(Feed d’instagram de I'influencer).
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Per la setmana de la diada de Sant Jordi també s’ha preparat una accié col-laborant
amb la influencer Tere Marin (@lasmariacocinillas). La campanya tindra inici a través

d’'Instagram el dia 21 d’abril i acabara el divendres 25 d’abril.

Tere Marin, més coneguda com a Las Maria Cocinillas, és una professional del sector
de la gastronomia i creadora de contingut culinari a Espanya. Destaca pels seguients

aspectes:

e Autora de Las Maria Cocinillas: Es la persona darrere del canal de YouTube
"Las Maria Cocinillas", un canal popular dedicat a compartir receptes de cuina
casolana i facils de preparar.

e Experiéncia en video: Confia en el poder del video per explicar les receptes pas
a pas, convertint-se en una de les pioneres en aquest format a Espanya.

e Guardonada com a Millor Video Blogger: L'any 2015 va guanyar el premi al Millor
Video Blogger en el concurs de “Blogueros Cocineros”. Aquest guardo reconeix
la qualitat i I'éxit del seu canal de YouTube.

e Defensora de la cuina casolana: La seva filosofia es basa en promoure la cuina

casolana i elaborar plats deliciosos amb ingredients senzills i accessibles.

Amb una planificacié adequada, una campanya d'influencers amb Marta Verona i Tere
Marin podria ajudar a Il Caffé di Francesco a augmentar la seva visibilitat, credibilitat i

“‘engagement” amb el seu public objectiu.
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7.5. Timing de les accions (Excel)

2024 2025
Septembre Octubre Novembre Desembre Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost Septembre
1o sfalaels]al]a]aslalaals]als]a]asala]a]a]als]aaala]a]s]als]a]aala]a]s]als]a]alal1]2]a]a]r]2]3]4

1. Accions de Distribucié

1.1 Redisseny de la pagina web d'll Caffé di Francesco

1.1.1 Experiencia d'usuari (UX)

1.1.2 Contingut de qualitat

1.2.3 Conversié

2. Accions de Preu

2.1 Implementaci6 de campanyes promocionals

2.2 Programa de fidelitzacié per a clients B2B

3. Accions de producte

3.1 Implementacié de nous packs i lots de productes

4. Accions de Comunicacio

4.1 Millora de la comunicacié en les PDP’s

clients

4.3 Publicitat online: Atraient clients potencials i fidelitzant els existents

4.3.1 Campanyes de Google Ads

4.3.2 Retargeting

4.3.3 Influencer marketing
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8. VIABILITAT DEL PROJECTE

8.1. Pressupost de les accions del Marqueting Mix (Excel)

Taula 4 : Pressupost de les accions del Marqueting Mix

2024 2025
Sepiembre| Octubre | Novembre | Desembre | Gener Febrer Marg Abiil Maig Juny Juliol Agost_| Septembre| _ Total

1. Accions de Districucid 100000€ 1.50000€C( € € -€ € € -€ -€ -€ -€ € € 258008 €
1.1 Redisseny de la pagina web d1l Caf® di Francesco 100000€ 1.50000€C(-€ -€ -€ € € € -€ -€ -€ € € 250000 €
1.1.1 Experiéncia dusuari (UX) 1.00000€| 1.00000¢] 200000 €
1.12 Contngut de qualitat 500,00 €| 500,00 €
- Fotograf profesional 500,00 €| 50000 €
1.23 Conversio -€
- Implementacié de nous brmats de pagament (bizum, paypal..) £
2. Accions de Preu e € € € € e e € € € € e e €
EX] i6 de camp: promocionals €
2.2 Programa de ideliizacio per a clients 528 €
3. Accions de producte L€ 0000 750.00€-€ -€ 3 TRO0E[-E -€ 70.00€[-€ 3 TRO0E| IHAME
3.1 Implementacit de nous packs i lols de productes L€ W000E(  7H0.0E-€ -€ 3 TRO0E-E -€ 750.00€(-€ 3 THO0E| 2.20000E
_Dseny grafic delpack dequstado o000 €| o000
- Material | impresi 750.00 €| THO0E| 750.00€| THO0E| 200000 €
4. C icacio e € 300000 €)-€ 239143€| Z23A3E[ ZOMATE[ 1T443€E[ 33IVNAIE]  TH43€| ZOMAIE| ZOHMATE| ZTHAIE| D SIRTE
4.1 Millora de la comunicacit en ks PDP's -€
4.2 Newsletters i Email Warkeling: Teixint vincles personals amb els dienls HMAIE|  MAIE|  HAIE|  H43E] HMRE| HA3E] H42€] HE] aRE] 287E
- Pl Essentials de Mailchimp HMAIE|  MAIE|  HMAIE| M43 HMRE|  H43E| H42€]| H3E] M€ 287E
4.3 Publicilat online: Atraient clients potencials i fideltzant els existents € € 3000.00€|-€ 2350.00€| 2260.00€ Z0MM00E| 170000€| 2350.00€)  TOLO0E| 2000.00€| Z0ML00E| 2700.00€ 22 15000 €
4.3.1 Campanyes de Google Ads € € 30000 €€ 200000€| zoooooe| ZomooEl € € € 2000,00€| 000,00 €| 000,00 €] 1500000 €
- Campanya de Display 1.500,00 €] 100000¢€| 1.00000€] 1.00000€] 100000¢€| 1.00000€| 100000€) 7.50000€
- Campanya de Search 1.500.00 €] 1.000.00€| 1.000.00€ 1.000.00 €| 1.000.00€| 1.000.00 €| 1.00000€ 7.500.00€
4.32 Retargeting 35000€| a3s000| 7o000c( asop0€|  Tooo0€| 7m000€| 2150006
4.3.3 Influencer marketing 100000 €| 3.000.00 €| 400000 €

TOTAL 1.000.00€| 150000&| 2750.00€|-€ 2391.43€| 2W43€ 2743 17442 €| 33900€) 1491436 20442€] Z0H.A3E| 24T42€| 21I08TE

Font: Elaboraci6 Propia

La taula 4 també es troba en format horitzontal al punt 11.5 de I'index.

8.2. Pla de vendes

A continuacié es troba una taula amb la previsié de vendes de 'ecommerce d'll café di
Francesco per a tot 2024 i 2025, tenint en compte que s’assoleixen els objectius descrits
préviament, aconseguint d’aquesta forma a finals de 2025 un augment de la facturacio
de 'ecommerce del 560% i un augment del pes del canal, passant a representar un 5%
del mix total. La previsié no ten compte cap mena de canibalitzacié entre canals,
unicament I'extrapolacié de I'augment de facturacié de 2022 a 2023 aplicat a 2024 i
2025. Aquest augment va ser del 12,44% el 2023 VS les vendes de 2022.

Taula 5: Pla de vendes de 2024 i 2025

Facturacio
Canal 2023 2024 2025
Offline 4.208.560,28 € 4.732.105,18 € 5.320.779,06 €
Online 31.802,72 € 50.000,00 € 200.000,00 €
Total 4.240.363,00 € 4.782.105,18 € 5.520.779,06 €

Font: Elaboracié Propia
8.3. Punt d’equilibri i projeccié a 3 anys
A continuacié es troba el marge brut que s’obtindria 'any 2025 tenint en compte els
costos operatius de I'empresa que el 2023 van suposar un 91% de la facturacié total
abans d’'impostos. Es a dir un benefici brut d’'un 9%. Per trobar el punt d’equilibri on
s’assoleix el cost del pla de marqueting, dividim aquest cost pel marge brut de 'empresa
a 2025.
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Taula 6: Punt d’Equilibri del Pla de Marqueting

Facturacio prevista a 2025 5.520.779,06 €
Costos operatius de 2025 -5.023.908,94 €
Cost del pla de marqueting -28.322,87 €
Marge Brut 468.547,25 €
% del Marge Brut 8,5%
Punt d'Equilibri 333.721,54 €

Font: Elaboracié propia

Amb aquests calculs podem determinar que necessitarem destinar els primers
333.721,54 eur facturats a cobrir el cost del pla de marqueting.

Finalment, es troba una projeccié dels ingressos en els proxims 3 anys. Aquest 2024
s’espera un creixement d'un 12% respecte a les vendes del 2023 gracies a la
recuperacié del sector, el creixement intern de I'empresa i 'augment del turisme a
Barcelona. De cara a 2026 ja s’espera un creixement molt més moderat amb un
creixement anual del 4-5%. Amb aixd0 podem afirmar que el pla de marqueting és
rendible.

Taula 7: Projeccio6 a 3 anys de I'empresa

Facturacio
Canal 2024 2025 2026
Offline 4.732.105,18 € | 5.320.779,06 €| 5.586.818,01 €
Online 50.000,00 € 200.000,00 € 210.000,00 €
Total 4.782.105,18 €| 5.520.779,06 €| 5.796.818,01 €

Font: Elaboracié Propia

8.4. Indicadors de gestié (KPI'S)
Per poder fer un correcte seguiment de les accions del pla de marqueting, s’utilitzaran

una seérie de KPI's descrits a continuacio per cada una de les accions del mix.

1. Accions de Distribucio
a. Redisseny de la pagina web d'll Caffe di Francesco: CR i CTR.
2. Accions de Preu
a. Implementacié de campanyes promocionals: ROI, AOS i CR
b. Programa de fidelitzacié per a clients B2B: CLV, frequéncia de compra i
la taxa de retencio dels clients.
3. Accions de Producte
a. Implementacié de nous packs i lots de productes: Rotacié del Stock i la
taxa d’acceptacié dels nous packs.

4. Accions de Comunicaci6
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a. Millora de la comunicacio en les PDP’s: CTR i CR des de les PDP’s i el
temps mitja d’estada en les pagines.

b. Newsletters i Email Marqueting: Taxa d’obertura, CTR i CR.

c. Publicitat Online (Google Ads i Meta Ads): CPC, CTR i n° d'impressions.

9. CONCLUSIONS FINALS DEL PROJECTE
La realitzacié d'aquest pla de marqueting per a Il Caffé di Francesco ha suposat un repte
i una oportunitat per posar en practica els coneixements adquirits durant el grau en
Marqueting i Comunitats Digitals. Aquest projecte no només ha permés aplicar
conceptes tedrics en un context practic, siné que també ha tingut un impacte significatiu
en diversos ambits.
En primer lloc, per a I'empresa, I'analisi exhaustiu de I'entorn intern i extern a través
d'eines com el PESTEL i el DAFO ha facilitat la identificacié de punts febles i oportunitats
de millora. La proposta d'estratégies per potenciar la preséncia en linia i millorar la
comunicacié amb el public objectiu té el potencial d'incrementar la notorietat de la marca
i, conseqlentment, les seves vendes. L'émfasi en la digitalitzacio i I'is de les xarxes
socials com a eines clau de comunicacio representa un pas important per modernitzar
la imatge de la marca i connectar millor amb els consumidors actuals.
En segon lloc, aquest treball contribueix significativament a la consolidacié dels
coneixements del Grau de Marqueting i Comunitats Digitals del TecnoCampus. La
integracié de metodologies com la cadena de valor de Porter, aixi com I'aplicacié del
marqueting mix de Philip Kotler, demostren l'eficacia de les técniques apreses durant el
grau i la seva aplicabilitat en situacions reals. Aquesta experiéncia practica reforga la
formacio dels estudiants i ens prepara millor per als desafiaments professionals futurs.
Finalment, el projecte també té una transcendéncia per a la Universitat en el seu
conjunt, ja que representa un exemple concret de com els coneixements académics es
poden transferir a I'ambit empresarial, oferint solucions reals i efectives a problemes
actuals.
En conclusid, aquest pla de marqueting no només ha complert els objectius académics
plantejats, siné que també ha proporcionat a Il Caffé di Francesco una estratégia clara
per a millorar la seva preséncia al mercat i augmentar la seva competitivitat dins del
sector digital. A més, ha demostrat el valor practic de la formacio rebuda durant el grau.
Aix0 ha estat possible gracies a la col-laboracié de tots els implicats, des dels professors
fins als professionals del sector, al meu tutor Bruno Gabarrédn i especialment a Il Caffe
di Francesco per la seva confianga i aposta pel projecte. Espero que aquest treball tingui

una certa utilitat de cara al futur de I'empresa.
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11. ANNEX
11.1. Exemple d’article al blog

Els Tres Cafes

No veureu massa cafeteries amb tres molinets. La majoria en tenen dos: el cafe de la casa
i el descafeinat. Fins i tot les cafeteres automatiques que tant proHerem darrerament,
tenen, com a molt, dos recipients pel cafe. Nosaltres, tres. Corresponen al cafe blend

Dorfor\co, al cafe blend Mcggof‘r\/, i al descafeinat

El Primer Molinet de Cafe
Si ens demaneu un cafe (r\'s‘rre‘rto, espresso, omencd.‘), us el farem amb Portorico. Es una
borrejg de 7 cafes, tots de varietat Arabica, amb predom\numgo d'orlgen centreamericad i

11.2.Exemple de post a XXSS (Facebook)

II Caffe di Francesco
@ 20 de octubre de 2023 - @
If you enjoyed Il Caffe di Francesco during your
stay in Barcelona, check our website and enjoy
our coffee at home.
We ship to all the European Union countries, with
aflat rate, or free shipping if your order is 80
euros or more.

#ilc esCo #¢ C

#espresso #Barcelona #italiancoffee
https://francesco.cafe/en/

004
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11.3. Creativitats de Meta Ads

Disfruta de un 20% de
descuento en tu
proxima compra.
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11.4. Perfils dels influencers col-laboradors
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martamchef6 & m Enviar menszje %R e

1093 publicaciones 373 mil seguidores 1514 seguidos

Marta Verona | nutricionista y cocinera
@ martamchefs

dora MasterChef &

2 rtaver
@ amp elmundo e/

PcI30eRC

@ PUBLICACIONES. (5 REELS @ ETIQUETADAS

ona.com
yodona/vida-saludable/2023/10/20/652fbe532 1efa0a65b8b4575 html

Font: Instagram

lasmariacocinillas @ ([JEENGD Ewirmense &

2711 publicaciones 398 mil sequidores 866 seguidos

Tere Marin Recetas de cacina

Dy o

- illas
@ lasmariacocinilas.com + 2

SPS 86O

® FusLicaciones i REsLs @ ETIQUETADAS

Font: Instagram
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11.5. Pressupost de les accions del Marqueting Mix

Taula 4 : Pressupost de les accions del Marqueting Mix

2024 2025
Septembre| Octubre | Novembre | Desembre Gener Febrer Marg Abril Maig Juny Juliol Agost Septembre Total

1. Accions de Districucié 1.00000 €| 1.500,00€|-€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ 2.500,00 €
1.1 Redisseny de la pagina web d'll Caffé di Francesco 1.000,00 €| 1.500.00€|-€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ 2.500,00 €
1.1.1 Experiéncia d'usuari (UX) 1.000,00 €| 1.000.00 € 2.000,00 €
1.1.2 Contingut de qualitat 500,00 € 500,00 €
- Fotograf profesional 500,00 € 500,00 €
1.2.3 Conversio -€
- Implementacié de nous formats de pagament (bizum, paypal...) -€
2. Accions de Preu -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€ -€
2.1 Implementacio de campanyes promocionals -€
2.2 Programa de fidelitzacié per a clients B2B -€
3. Accions de producte -€ 300,00 € 750,00 €(-€ -€ -€ 750,00 €|-€ -€ 750,00 €(-€ -€ 750,00€( 3.300,00 €
3.1 Implementacio de nous packs ilots de productes -€ 300,00 € 750,00 €|-€ -€ -€ 750,00 €|-€ -€ 750,00 €|- € -€ 750,00€| 3.300,00 €
- Diseny grafic del pack degustacio 300,00 € 300,00 €
- Material i impresié 750,00 € 750,00 € 750,00 € 750,00€( 3.000,00 €
4. Accions de Comunicacié -€ -€ 3.00000€|-€ 239143€| 23N 43€| 201 43€| 1.741.43€| 3343 € 74143 €| 204143 €[ 2041,43€[ 2.741,43€( 22.522,87 €
4.1 Millora de la comunicacio en les PDP’s -€
4.2 Newsletters i Email Marketing: Teixint vincles personals amb els clients 4143 € 41,43 € 4143 € 41,43 € 41,43 € 4143 € 41,43 € 4143 € 41,43 € 372,87 €
- Pla Essentials de Mailchimp 4143 € M43 € 4143 € 41,43 € 41,43 € 4143 € M43 € 4143 € 41,43 € 372,87 €
4.3 Publicitat online: Atraient clients potencials i fidelitzant els existents -€ -€ 3.000,00€|-€ 2.35000€| 235%000€) 200000€| 1.70000€) 335000€ 70000€| 200000€| 2.00000€| 2700,00€)| 2215000 €
4.3.1 Campanyes de Google Ads -€ -€ 3.000,00 €|-€ 2.000,00 €| 2.000,00 €| 2.000,00€(-€ -€ -€ 2.000,00 €| 2.000,00€| 2.000,00€|15.000,00€
- Campanya de Display 1.500,00 € 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00€ 1.000,00 €| 1.000,00€( 1.000,00€| 7.500.00€
- Campanya de Search 1.500,00 € 1.000,00€| 1.000,00€| 1.000,00€ 1.000,00 €| 1.000,00€( 1.000,00€| 7.500.00€
4.3.2 Retargeting 350.00€ 350,00€ 700,00 € 350,00 € 700,00 € 700,00€| 3.150,00€
4.3.3 Influencer marketing 1.000,00 €| 3.000,00 € 4.000,00 €

TOTAL 1.000,00 €| 1.800,00€| 3.750,00€|-€ 239143 €| 23943 €| 279143 €| 1.741.43€| 3.391,43€| 149143 €| 204143 €| 2.04143€| 3.49143€| 2832287 €
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