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Resum

Introduccid. La motivacié d’aquest projecte €s la d’aportar elements per a una millora
del pla de marqueting de tres restaurants de l'illa de Menorca: I'lsabella Beach Club,
I'lvette Beach Club i el Francesca Menorca; tots tres del mateix grup repartits en les
poblacions de Platges de Fornells, Cala Morell i Cala Galdana respectivament i que
només obren durant la temporada d’estiu, des de maig/juny fins finals de setembre.
Degut a la curta historia dels tres restaurants (4 anys, 2 anys i 2 anys i mig
respectivament, seguint I'ordre anterior), cada any han de millorar els seus processos
interns, donar solucio als problemes que es presenten en el periode i aprendre de cada
temporada anterior. | pel que fa a la part de marqueting, la temporada 2019 van
encarregar-ne la gesti6 a una empresa que s’ocupava de fer-ne promocié via radio,
mentre que les xarxes socials les portaven els amos.

Lajustificacié d’aquest pla de marqueting rau en el fet que vaig estar treballant durant
tot I'estiu de 2019, en els restaurants Isabella, Ivette i Francesca, el que va motivar
especialment el meu compromis a buscar solucions als problemes que m’anessin
sorgint. Aquests restaurants estan guanyant popularitat a lilla a l'estiu, sobretot
I'lsabella, que va tenint molt exit i I'lvette, que s'esta fent famads. Perd, en la meva opinio,
com en tots els processos interns, es poden millorar les accions de marqueting. Amb
aquest treball, es persegueix identificar les opcions més viables i adequades per a donar
a coneéixer a aquests restaurants, per a millorar les percepcions i experiéncies que en
tenen els clients i convertir-los en un top of mind de qualsevol turista que visiti l'lla a
I'estiu.

Un cop identificat, caracteritzat i contextualitzat el camp de la intervencio, el pla de
marqueting proposat apunta a un doble objectiu: augmentar el nombre de clients que
visiten els restaurants, i millorar la percepcio i el nivell de satisfaccié que tenen de la
seva experiéncia quan se’n van. L'estratéegia metodologica proposada es basa
principalment en una combinacié de técniques de marqueting sensorial i de millora dels
mitjans de comunicacié online i offline del grup.

Per a mesurar els indicadors de resultats, utilitzarem el KPIs (Key Performance
Indicator) pel que fa al primer objectiu i, en relacié al segon, es considerara la imatge
dels restaurants, reflectida en valoracions dels clients recollides a portals online com
Trip Advisor.

Paraules clau: Restaurants, pla de marqueting, marqueting sensorial, publicitat.
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Resumen

Introduccién. La motivacion de este proyecto es la de aportar elementos para una
mejora del plan de marketing de tres restaurantes de la isla de Menorca: Isabella Beach
Club, Ivette Beach Club y Francesca Menorca, los tres del mismo grupo repartidos en
las poblaciones de Playas de Fornells, Cala Morell y Cala Galdana respectivamente y
que sélo abren durante la temporada de verano, desde mayo / junio hasta finales de
septiembre. Debido a la corta historia de los tres restaurantes (4 afios, 2 afios y 2 afios
y medio respectivamente, siguiendo el orden anterior), cada afio deben mejorar sus
procesos internos, dar solucién a los problemas que se presentan en el periodo y
aprender de cada temporada anterior. En cuanto a la parte de marketing, la temporada
2019 encargaron su gestion a una empresa que se ocupaba de hacer promocién via
radio, mientras que las redes sociales las llevaban los duefios.

La justificacion de este plan de marketing radica en que estuve trabajando durante
todo el verano de 2019, en régimen de jornada completa, en los restaurantes Isabella,
Ivette y Francesca, lo cual motivo especialmente mi compromiso a buscar soluciones a
los problemas que me fueran surgiendo. Estos restaurantes estan ganando popularidad
en la isla en verano, sobre todo Isabella, que va teniendo mucho éxito, e lvette, que se
esta haciendo famoso. Pero, a mijuicio, como en todos los procesos internos, se pueden
mejorar las acciones de marketing. Con este trabajo, se trata de identificar las opciones
mas viables y adecuadas para dar a conocer estos restaurantes, para mejorar las
percepciones y experiencias que tienen de ellos los clientes y para convertirlos en un
top of mind de cualquier turista que visita la isla en verano.

Una vez identificado, caracterizado y contextualizado el campo de la intervencion, el
plan de marketing propuesto apunta a un doble objetivo: aumentar el nUmero de
clientes que visitan los restaurantes, y mejorar la percepcion y el nivel de satisfaccion
que tienen de su experiencia cuando se marchan. La estrategia metodoldgica
propuesta se basa principalmente en una combinacién de técnicas de marketing
sensorial y de mejora de los medios de comunicacion online y offline del grupo.

Para medir los indicadores de resultados, utilizaremos el KPIs (Key Performance
Indicator) con respecto al primer objetivo y, en relacion al segundo, se considerara la
imagen de los restaurantes, reflejada en valoraciones de los clientes recogidas en
portales online como Trip Advisor.

Palabras clave: Restaurantes, plan de marketing, marketing sensorial, publicidad.
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Abstract

Introduction. This project aims to provide elements for an improvement of the marketing
plan of three restaurants on the island of Menorca: the Isabella Beach Club, the Ivette
Beach Club and the Francesca Menorca, all three belonging to the same group
distributed in the towns of Platges de Fornells, Cala Morell and Cala Galdana
respectively. These restaurants are only open during the summer season, from May /
June until the end of September. Due to the short history of the three restaurants (4
years, 2 years and 2 and a half years respectively, following the previous order), each
year they must improve their internal processes, solve the problems that arise in the
period and learn from each previous season. Moreover, as for the marketing part, in the
2019 season they commissioned its management from a company that was in charge of
promoting it via radio, while the owners ran the social networks.

The justification for this marketing plan is that | was working throughout the summer
of 2019, on all three restaurants, which motivated especially my commitment to look for
solutions to the problems that were arising to me. These restaurants are gaining
popularity on the island in summer, especially Isabella, which is becoming very
successful, and Ivette, which is becoming famous. But, in my opinion, as in all internal
processes, marketing actions can be improved. With this work, we seek to identify the
most viable and appropriate options to publicize these restaurants, to improve the
perceptions and experiences that customers have of them and to make them a top of
mind of any tourist who visits the island in summer.

Once the field of intervention has been identified, characterized and contextualized, the
proposed marketing plan aims at a twofold objective: to increase the number of
customers visiting restaurants, and to improve their perception and level of satisfaction
with their experience when they leave the restaurant. The proposed methodological
strategy is mainly based on a combination of sensorial marketing technigues and the
improvement of the group's online and offline media.

To measure the result indicators, we will use the KPlIs (Key Performance Indicator) with
respect to the first objective and, in relation to the second, the image of the restaurants
will be considered, reflected in customer ratings collected on online portals such as Trip
Advisor.

Keywords: Restaurants, marketing plan, sensorial marketing, publicity.
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Marc historic i contextual

Menorca, l'illa més septentrional de les illes Balears amb una superficie de 701 kmz2, es
troba al mig del mediterrani entre territori ibéric, italia i africa junt amb les seves veines,
Mallorca, Eivissa i Formentera. S’hi parla el menorqui, un dialecte del catala balear i
també I'espanyol, les dues llengties oficials. L’illa va ser declarada reserva de la biosfera
a I'any 1993 i la zona nord de Tilla, entre el Cap Gros i la Punta d’es Morter, va ser
declarada Reserva Marina I'any 1999.

Antigament va ser conquerida per anglesos i francesos, aquests Ultims per un periode
de 8 anys només i durant la historia ha rebut influéncies de moltes nacionalitats diferents,
rad per la qual lilla segueix rebent molts turistes europeus, sobretot anglesos, que
repeteixen any rere any. Generalment, els turistes europeus prefereixen les zones
turistiques del sud de l'illa, on hi ha més platges familiars amb hotels i complexos turistics
normalment ‘amb tot inclos’ per un perfil de turista totalment diferent a I'espanyol, que
sol buscar el contrari, cales verges i tranquil-les i explorar les cales i poblets més bonics
de l'illa i fugir de la massificacio.

L 3, < A
ola SO .

Imatge de traveler.es

Les accions del nou pla de marqueting proposat tenen com a objectiu implementar-se
entre juny i el setembre, que sén els mesos en que ocupa la temporada d’estiu d’aquest
any degut a la pandémia que comengara a partir de Sant Joan. Segons el mes que sigui
seran unes accions o altres acordes amb els objectius i el volum de turistes de lilla, aixi
durant mitjans de juny fins finals d’agost la promoci6 sera més intensa i al setembre sera
menys intensa.

La pandémia generada pel virus COVID-19 ha condicionat el moén del turisme i de la
restauracio en particular per totes les restriccions aplicades a aquests sectors per part
dels governs de tot el mén. Menorca aquest estiu estara afectada greument per una
baixada del turisme i molts negocis no obriran per por a la pérdua de rendibilitat. En el
nostre cas, I'elaboracié d’aquest pla de marqueting esta pensat tenint en compte la
pandémia, pero alhora pensant que hi ha un mén post COVID-19.
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Analisi de situacio

Isabella Beach Club

Isabella, el primer restaurant del grup, amb quatre anys d’antiguitat, du el nom de la
primera filla de 'amo i és un local compartit amb un altre empresari dedicat al sector de
la restauracido també. El restaurant es troba a Platges de Fornells (Es Mercadal,
Menorca) en un indret privilegiat, davant el mar, en el que va ser una antiga casa i
després transformada en bar-restaurant. Isabella s’ha guanyat la fama en els ultims anys
per ser un dels millors restaurants de l'illa per veure la posta de sol durant els mesos
d’estiu, famds també per la tranquil-litat que transmet la zona, on hi costa trobar senyal
telefonica i internet i les vistes increibles que mostra de la zona nord de l'illa. També és
un restaurant actualment famads per tots aquells amants del sushi, ja que és I'especialitat
de la casa i a diferéncia dels altres dos restaurants del grup, és I'inic que ofereix menjar
japonés a part de mediterrani.

] S5R
(Isabella. Imatge de portalmenorca)


https://www.cometemenorca.com/es/restaurantes/isabella-beach-club/178
https://blog.portalmenorca.com/el-lugar-m%C3%A1s-trendy-para-este-verano-97590aca7c42

Una altre diferéncia respecte els altres dos germans petits, és que és el més gran en
dimensions i que només obre per les tardes-nits centrat en la gent que vol veure la posta
de sol, ja que durant el dia es va intentar obrir en els seus inicis, pero la calor intensa de
I'estiu i la manca de platges o cales famoses proximes va fer veure que no hi havia
clientela abundant en aquests horaris i van decidir només centrar-se a les hores baixes
del sol. Pero tot i que es treballi menys hores que en els altres dos, Isabella factura més
en poques hores que els altres en tot el dia oberts, degut a que s’ha guanyat la fama per
aquest segment que busca veure la posta de sol en un restaurant prenent-se una
cervesa, un dels famosos cocktails que s’ofereixen o menjant una fusié de japonés-
mediterrani.

El restaurant des de la seva obertura ha canviat any rere any, una qualitat del seu amo,
que sempre busca que pot millorar de temporada en temporada i busca idees noves, i
referent a Isabella per exemple ha fet modificacions en I'edifici, oferint més espai pels
clients, modificacions en carta i decoracio.

© Mis Lutier

(La terrassa superior del restaurant dedicada a begudes només. Imatge de mislutier)
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Ivette Beach Club

L’lvette es troba situat al municipi coster del nord-oest de Menorca de Cala Morell
(Ciutadella, Menorca), a deu minuts en cotxe de Ciutadella, el principal nucli urba a
I'estiu de l'illa per la seva proximitat a les platges més famoses de Menorca, situades la
majoria al sud — sud-oest i antiga capital de l'illa. Cala morell es caracteritza per la seva
badia natural, els seus penya-segats, les seves coves prehistoriques, les seves cases
blanques (la gran majoria sén residencies d’estiu) i per les seves platges, la principal de
Cala Morell i per les properes platges verges d’Algaiarens.

L’lvette segueix amb la sintonia d’Isabella, és també un edifici pintat de blanc rugés amb
decoracio senzilla (tipic a Menorca i Eivissa) i que a diferencia d’aquest altre, esta
construit per pisos, tres nivells de terrassa i tres d’edifici en si. S’hi pot entrar des de la
part superior, on s’hi pots aparcar (dificil a I'estiu) o des de la platja caminant i per
desplacar-te pel local hi ha escales que pugen cada nivell.

(Imatge de bodas.net)

Aquest restaurant té 2 anys d’antiguitat i porta el nom de la dona d’en Xavier Coll i entre
els dos el gestionen i tal i com he esmentat anteriorment, ell cada any busca de millorar
i canviar el que no li agrada i a aquest restaurant també I'hi ha fet modificacions i
reformes constants. El primer estiu, només obrien les terrasses, perd aquest segon any
ha habilitat el segon pis per poder menjar, un espai resguardat del vent, sol i de la pluja,
amb unes vistes increibles de la badia tot i que al no estar en perfectes condicions s’ha
intentat no donar-li prioritat aquesta sala i seguir sempre que fos possible amb les
terrasses i destinar aquest espai a grups grans o moments d’overbooking a la zona de
terrasses. Per aquest proper estiu del 2020, I'objectiu és obrir el pis superior per obrir
una botiga de roba de I'estil de la indumentaria dels cambrers, tot de blanc, teixit amb lli,
al més pur estil eivissenc i estiuenc que dura el nom del seu primer fill amb I'lvette, Ivori
i habilitar noves zones de terrassa a la part baixa de I'edifici.
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https://www.bodas.net/restaurantes/ivette-beach-club--e117759

L’estil del menjar és mediterrani i compta amb una seleccié de plats semblants a Isabella
i Francesca, pero cadascun d’ells amb petites variancies, per exemple, Ivette ofereix dos
plats amb peix. La carta no és molt amplia perdo dona una bona seleccié de carns,
amanides, entrants i plats per compartir, tant per nens com per adults i compta amb una
bona selecci6 de vins i amb cocktails diferents als d’lsabella i Francesca. Pel que fa als
postres, cada restaurant té postres diferents i per exemple Ivette ofereix gelats, al ser
un restaurant més de platja i altres com ensaimades variades. Per ultim, cal remarcar
que lvette és I'unic dels tres que ofereix cafés, ja que la seva barra és més gran i
normalment compta amb més personal (incloent-hi encarregats i amos).

(El pis superior d’lvette. Imatge de cometemenorca)
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https://www.cometemenorca.com/es/restaurantes/ivette-menorca/420

Francesca Menorca

Francesca, el restaurant més petit del grup, es troba situat a I'entrada del famds municipi
de Cala Galdana (Ferreries, Menorca), conegut per la bellesa de la seva cala principal i
per tindre les veines cales de postal cala Mitjana i Mitjaneta a deu minuts caminant des
de 'aparcament situat a I'entrada de Cala Galdana.

(L’interior de Francesca. Imatge de bodas.net)

El restaurant du el nom de la mare de I'amo i el gestiona amb el seu pare. Es el
restaurant del grup que compta amb menys personal i I'inic que no esta davant del mar,
sind que té un petit bosquet com a paisatge i el mar es troba darrere, a uns 150m. Obre
tot el dia i serveix menjar en dos torns com Ivette, el de mig dia i el de nit i és el més
tranquil de tots, per ser el menys concorregut i per la seva localitzacio.

(La terrassa. Imatge extreta de facebook)
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https://www.bodas.net/restaurantes/francesca--e101244
https://www.facebook.com/467197130328795/photos/a.467222113659630/677704859278020/?type=3&theater

El fet distintiu principal de Francesca, és que és I'linic dels tres que ofereix paelles als
clients i les cuinen al mig de la sala per a que tothom pugui veure la seva elaboracié.
Compte amb un petit jardi en procés que en un principi sera destinat a una area chill
out on hi ha un llit balinés que han portat aquest estiu passat pero que ha estat en
desus i una petita zona amb taules i cadires que només s’han fet sevir per dies amb
esdeveniments, ja que com de normal no han tingut excedents de clients, si
habilitessin aquella area necessitarien un altre cambrer, ja que esta a la zona inferior
del local i habitualment només hi ha una cambrera per tota la sala i només n’hi ha dos
en el moment d’hora punta per dinar on coincideixen la del torn de mati i la de la tarda.
L’altre rad per la que aquest ultim estiu no han obert la part de baix, és que no
comptava amb zones d’'ombra i els clients que arribaven de la platja no volien
asseure’s sota el sol a dinar, sin6 estar en una zona més fresca.

=52

bt B Y

(Llits balinesos de la terrassa. bodas.net)
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Marc teoric

La idea principal d’aquest treball és veure com accions publicitaries per diferents medis
poden ajudar a un negoci a rebre més clients, facturar més i créixer, i també com la
implementacié de marqueting sensorial pot millorar la percepci6 i la satisfaccié del
client i inclds incentivar-lo a consumir meés.

Sobre Marketing Sensorial existeix una amplia bibliografia, tan en publicacions
monograficament referides al temay a les seves diverses dimensions -auditiva, olfactiva,
gustativa, visual, tactil, cromatica, etc.- (Abril, Gavilan, & Serra, 2011; Avello, Gavilan &
Abril, 2011; Brunet, 2016; Estanyol,2014; Garcia & Gémez, 2012; Gomez & Mejia, 2012;
Gonzalez, 2016; Harvard Deusto Marketing y Ventas, 2011; Heller, 2004; Manzano,
Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012; Manzano, Serra & Gavilan, 2011; Md
marketingdirecto.com, 2019; Santos, 2013; Sutil, 2013) com en manuals de marqueting
general (Mufiz, 2014; Palomares, 2013; Sutil, 2013). D’aquest conjunt d’aportacions
se’n poden resumir les seglents idees basiques:

El marqueting sensorial és una estratégia que estimula els nostres sentits per influir
positivament en el comportament de la persona. Actualment, és una de les estrategies
més implementades d’atraccié del consumidor en empreses de tot tipus, des de botigues
de roba com Zara a botigues de cosmetics com Lush o forns de pa de supermercats,
per exemple. La veritat és que l'inici d’aquesta practica és molt antic, ja que atraure als
clients amb un fet distintiu i que inciti a la compra és una practica utilitzada des de
sempre sobretot amb negocis dedicats a la venta d’aliments, que potenciant I'olor dels
seus establiments, han vist augmentades les seves vendes. L'efecte d’aquestes
estrategies son clars: el més facil és pensar en com se’t fa aigua la boca quan passes a
prop d’una pizzeria, un forn de pa, una gelateria o una cafeteria amb aroma a cafe i
petits esmorzars recent elaborats i inconscientment, t'entra la gana. Disney i els casinos
de Las Vegas son exemples d’empreses que ja fa molts anys implementaven el
marqueting sensorial per influir en els consumidors i incitar-los a comprar. Disney va
col-locar llocs de menjar en els seus parcs que emetien fortes fragancies de crispetes i
altres aliments, que feien que els consumidors que passejaven s’apropessin a comprar
menjar al entrar-los la gana i els casinos, aromatitzaven les seves maquines de joc de
manera que els consumidors estiguessin més temps i es gastessin més diners jugant.

La teoria del marqueting sensorial es fonamenta en una recerca empirica que exposa
que les persones recordem un 35% del que olorem, un 15% del que degustem, un 5%
del que veiem, un 2% del que escoltem i un 1% del que toquem.

Els estimuls generats quan apliquem aquestes técniques, s’exploten per crear vincles
emocionals entre el consumidor i 'empresa o el producte, ja no només per aconseguir
que es consumeixi més, ja que I'Us d’aquesta técnica es pot emprar amb diferents
finalitats, siné per generar una esséncia de marca. Es pot utilitzar per atraure i delectar
als consumidors amb la combinacié de les vistes dels restaurants estudiats, amb una
decoracio singular que transmeti essencia mediterrania alhora que pau i tranquil-litat, es
pot captivar als clients amb musiques adients per a cada moment, es pot estimular i
potenciar el sabor dels aliments, es pot condicionar la sala per a que hi hagi unes
fragancies determinades i es pot millorar el confort escollint el mobiliari adequat.

Segons un topic extret de Wikipedia en l'article “Atencion al cliente en restaurantes” de
aromeo.net, la percepcié obeeix als estimuls cerebrals aconseguits a través dels 5
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sentits, vista, olfacte, tacte, oida i gust, els quals donen una realitat fisica de I'entorn. Es
la capacitat de rebre i integrar per mitja de tots els sentits, les imatges, impressions 0
sensacions per coneixer alguna cosa. També es pot definir com un procés mitjancant el
gqual una persona selecciona, organitza i interpreta els estimuls sensorials, per donar-li
un significat a alguna cosa.

Els objectius principals del marqueting sensorial sén, segons semrush.com:

o Atraure i fidelitzar clients potencials: Els punts de venda tindran com a objectiu
crear un ambient sensorial agradable que faci que el consumidor entri a la botiga
i, més important, torni a ella.

o Crear una identitat de marca: El marqueting sensorial permet a les marques
definir la seva propia identitat i personalitat, per exemple, a través de la seva
identitat visual.

e Humanitzar la marca: una empresa que té en compte els sentiments i
I'experiéncia de l'usuari és una marca propera.

e Posar en valor els productes: I'usuari identificara els productes de la marca amb
un sentiment positiu a causa d'una estratégia de marqueting sensorial ben
definida.

e Oferir una experiéncia Unica: Fer que la compra d'un producte o servei sigui una
experiéncia agradable.

De I'anterior article de aromeo.net podem extreure parts d’'un fragment de per entendre
la importancia de la percepcié en la satisfaccié final del consumidor:

La satisfaccio del client vindra derivada de la percepcié que es tingui durant la visita al
restaurant, des del seu primer contacte fins a la seva sortida. Durant la seva estada hi
ha hagut moltes interaccions amb I'entorn que li ha permés processar tota la informacié
rebuda i formar-se una opinid6 sobre el nostre establiment. Es per aixd que seria
fonamental per incrementar la satisfaccié d'un client analitzar quins son els processos
més importants d'estimuls rebuts durant la seva estada. En cada un d'aquests processos
el client recopilara dades de I'entorn i especialment de les persones que es trobin
interactuant amb ell. En linies generals podriem trobar que els punts d'interaccié més
importants amb els clients sén la recepcid de client, la comanda del servei i finalment el
lliurament del compte i la recopilacié d'opinions sobre el propi establiment. A més
d'aquests, la percepcié de client en un restaurant ve determinada per tota mena de
detalls que el client percep quan es troba. L'entorn, la taula, la lluminositat, el mobiliari,
la mateixa carta, els banys, entre d'altres.

Quan s’aplica marqueting sensorial, no necessariament es pretén influir en tots els
sentits, perd en aquest treball s’'intentara trobar una solucié a una experiéncia sensorial
completa per al grup en questio.

Per posar en exemple negocis que utilitzin el marqueting sensorial tant per atreure
clients com per a generar identitat de marca, podriem escollir tota mena de negocis
petits i grans i ens diferents arees d’actuacid, com botigues de roba, on la distribucié
visual és clau, la muasica és caracteristica segons el tipus de marca i les olors sén
caracteristiques de cada una. Per exemple Zara té la seva propia fragancia, les botigues
segueixen uns estandards d’organitzacio visual amb tonalitats de colors caracteristiques
de la marca (decoracié6 amb blanc i negres amb un estil modern) i la musica no és ni
rapida ni elevada. Per posar un exemple de petit negoci que implementi aquesta técnica,
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no cal anar més lluny que els negocis ambulants de gofres, crispetes, crepes, dolcos,
menjar rapid, garapinyades, etc. on I'olor que desprenen és el principal factor de reclam
dels vianants del voltant. La vista entra en un segon lloc, on el fet de veure com s’estan
cuinant aquests postres 0 menjars, crea una necessitat inconscient i ja per ltim, el gust
és el decisor de si es repeteix 0 no. Semblant als anteriors, les fires ambulants també
es caracteritzen per fer reclams visuals i auditius, exposant premis grans i petits a la
vista de tothom i amb musiques animades per incitar a jugar i provar sort.

T
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—
—
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\

Font: Sanfranciscohoy.com. Negocis ambulants de menjar rapid

Els dos exemple principals que vull exposar son 'empresa anglesa Lush, del sector
cosmetics i el restaurant barcelonés Sofia Be So.

Lush cosmeétics

Lush és una empresa anglesa de cosmeétics, defensora dels drets humans i animals,
activista, anti violéncia i que defensa la igualtat. Es caracteritza en part per aquests fets,
gue li han fet guanyar popularitat al diferenciar-se de grans marques de cosmeétics per
no testar amb animals i per produir tot amb productes vegetals i organics, pero també,
per captivar a tothom que passa per davant de les seves botigues. Aixd ho
aconsegueixen amb una presentacio i distribucid dels productes de manera que cridin
I'atencio, repartint productes de totes les tonalitats per tota la botiga, el que crea una
sensacio que meravella a molts dels consumidors. La vista juga un paper molt important
al crear desig per 'amplia cartera de productes que presenten per usos diferents i en els
packagings, que també juguen un paper molt important en la identificacié de marca, ja
que els fan amb productes biodegradables i amb un disseny bonic. L’altre sentit
protagonista és l'olfacte, ja que els productes emeten fragancies de tot tipus i al entrar
a la botiga els clients tenen una sensacié d’explosié de fragancies captivadores,
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relaxants, estimulats i exotiques. En tercer lloc podriem considerar el tacte com a sentit
influent, ja que els productes tenen diferents textures i estan a ma del consumidor per a
que les pugui testar i sentir. I'oida és I'tltim sentit i menys influent en les seves botigues,
perd 'ambient musical no deixa d’estar controlat i implementat el mateix estil en totes
les botigues de 'empresa.

Font: Lush

Restaurant Sofia Be So

Sofia Be So és el restaurant de luxe que es troba a I'hotel Sofia de Barcelona, que es
caracteritza per tenir una carta d’olors, que facilita als clients I'eleccié de vins i begudes
segons els plats que vagin a ingerir. El maridatge en la cuina és molt important, i vital en
els restaurants que busquin I'excel-léncia del seu servei i la qualitat dels seus plats i
begudes. Segons La Vanguardia en l'article “El restaurante Sofia Be So introduce una
carta de olores para elegir vinos” (2018) I'aroma és el fil conductor del maridatge i cada
plat compta amb el seu propi. L’autor explica:

El comensal escull la beguda a través de la caixa de les aromes creada en exclusiva per
al restaurant gastronomic, dividida en set amfores que corresponen a altres tantes
categories aromatiques perqué el client seleccioni la beguda en funcié de I'clor que més
li agrada. Basant-se en aquesta eleccio, el sommelier del restaurant, el francés Nicolas
Roché, proposa una seérie de vins que responen a aquestes caracteristiques olfactives
per acompanyar cada un dels plats. Les infusions i tes s'escullen aixi mateix a partir
d'una taula d'olors que corresponen a les herbes que els componen.
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Font: Sofia Be So. Plat del menu degustacio.

Els plats son fets amb productes locals i de temporada, aixi que han d’anar adaptant
aquests menus degustacid anomenats “7 senses” i “5 senses” per a que tinguin
concordanca amb els vins, cerveses i el sake amb els que els mariden.

“El procés de creativitat se centra en comprovar com les molécules aromatiques dels
diferents ingredients interactuen entre elles, per jugar amb els espessidors o les textures
depenent de I'aroma. Hi ha ingredients que se sumen per arrodonir el plat o per potenciar
algun dels seus sabors, com la cervesa, els fermentats o els macerats al wagyu”. Explica
restauracionnews.com (2019).

Font: La Vanguardia. Els pots amb aromes diferents de Sofia Be So
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Analitzant aquest exemple podem veure com els chefs d’aquest restaurant Carles
Tejedor i Ivan Cruz han implementat aquesta técnica sensorial Unica en el moén de la
restauracio per diferenciar-se, donar un valor afegit a les seves creacions i generar un
reclam. L’olfacte és un sentit crucial en la cuina, tant que un cuiner pot saber a través
de l'olfacte si la preparacio i coccio d’'un plat és 'adequada i I'estat i qualitat dels aliments
en questio. En l'article de Patricia Carro per heraldo.es (2016). “cuando el olfato marca
el gusto y los aromas son un valor afiadido en cocina” parla sobre “Olido Cocina”, el
primer taller olfactiu d’Espanya i recalca la importancia d’aquest sentit en la cuina, ja que
com explica, sense olfacte no es pot ni gaudir d’'un plat, ni cuinar-lo. Un altre fet que
exposa €s que cientificament esta provat que els sabors i les olors no sén iguals per a
tots, ja que les percepcions sén individuals de cadascu.

Pel que fa a les accions publicitaries, s’estudiaran quines son les més adients segons el
public, 'estacionalitat, el cost i les tendéncies.

El mén del marqueting és immensament gran, amb variancies de tecniques,
procediments, mitjans, pressupostos, d’objectius, amb diferéncies sobre el sentiment
que es vol despertar en el consumidor (emocional — racional), el grau d’'innovacio,
creativitat i disrupcio, entre d’altres caracteristiques.

Per entendre I'evolucié de les tendéncies de publicitat en el mén de la restauracio i la
hostaleria exposaré fragments extrets de larticle “Marketing para restaurantes vy
hosteleria” de menorquina.com que explica el canvi dels mitjans tradicionals fins als
actuals:

En les uUltimes décades, el marqueting i la publicitat han experimentat una transformacio
tan drastica que molt poc tenen a veure, pel que fa a qualitat, complexitat i eficacia, amb
els primers anuncis en radio i premsa escrita que es feien en décades passades.

Si tanquem el zoom i enfoquem aquests canvis al context particular dels hotels i
restaurants, ens trobem amb un salt qualitatiu important, que ha anat de la ma de les
noves tecnologies, sobretot del desenvolupament d'Internet, i de les actuals necessitats
i exigéncies dels consumidors.

Els origens: una publicitat rigida, en un sol canal i en una sola direccio.
Inicialment, la publicitat en hostaleria es caracteritzava per:
» Ser molt rigida, directa i basicament informativa.

* Presentar-se en un sol mitja, normalment diaris, revistes o cadenes de radio de
caracter local.

* Era un tipus de publicitat basada gairebé exclusivament en destacar les virtuts i els
avantatges d'un determinat hotel o restaurant.

* El missatge es presentava en una sola direccio, és a dir, 'empresa o marca (en aquest
cas el negoci d'hostaleria) donava la informacié concreta que linteressava, sense
possibilitat alguna de réplica per part de I'audiéncia.

* La relacio entre el negoci d'hostaleria i el client es cenyia, basicament, en el temps que
durava el menjar, el sopar o I'estada, és a dir, la franja temporal de consum.

* Tot es basava en una relaci6 presencial, la qual tenia lloc, Gnicament i exclusivament,
en I'entorn real del propi restaurant, bar, cafeteria, hotel, etc.
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En aquest context, el mitja publicitari tipic d'un restaurant era la cunya de radio i es
caracteritzava normalment per ser un tipus d'anunci simple i directe, on s'informava la
ubicacié d'un determinat restaurant, la seva oferta i els seus punts forts.

La radio i els mitjans locals, pels seus costos assequibles i el seu caracter local,
permetien recuperar la inversio als gestors dels restaurants, cosa que no era possible
en els cars anuncis televisius, excepte per a les grans cadenes hoteleres. | el mateix
passava amb els diaris i les revistes de tirada nacional.

La transformacio digital: una gran oportunitat per a I'hostaleria

Amb el pas el temps va arribar la revolucié tecnologica i, lligats a la mateixa, els canvis
en els habits de comportament dels consumidors en la recerca d'informacio i oci. Internet
i les xarxes socials han canviat radicalment la forma de fer de publicitat en tots els
sectors.

L'arribada del marqueting i la publicitat en linia ha obert un ampli ventall de possibilitats
al sector hostaler, que no tenia facil promocionar-se per questions de costos i un
complicat retorn de la inversié per la gran atomitzacié que caracteritza a aquest tipus de
negocis.

El veritable canvi de la publicitat en hostaleria pel desenvolupament d’Internet esta en
la possibilitat d'establir un feedback real amb els clients. La informaci6 rigida i en una
sola direccio de la publicitat de fa unes decades ha donat pas a una relaci6 molt més
estreta amb el client potencial i real.

Webs i blogs, les xarxes socials i altres plataformes han permes al sector de I'hostaleria
realitzar accions de marqueting on prima la relacié estreta i el feedback constant amb
els clients a un baix cost.

Els canals pels que un restaurant pot promocionar-se es divideixen en classics o offline
i moderns o online:

Offline

- Radio

- TV (només grans cadenes com Burger King)

- Premsa nacional o local

- Revistes

- Triptics, flyers, targetes...

- Stands, cartells, posters i tanques publicitaries

Online

- Xarxes Socials

- Pagines web — blogs

- Inbound marqueting

- SEOIiSEM

- Publicitat online per altres mitjans
- E-mail marqueting

- Marqueting de continguts

- Linkbuilding
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Un exemple de restaurant que hagi implementat canvis en accions de marqueting és el
restaurant Panenka a Madrid, que a través d’una interaccié constant en xarxes socials,
una web renovada i de qualitat i molta presencia online han aconseguit un engadgement
molt elevat amb els seus consumidors. Un altre fet que ha creat popularitat i éxit en
aguest negoci és la introduccio d’un sistema d’interaccié amb els consumidors a través
d’'unes pantalles que recullen les publicacions que comparteixen els clients a les xarxes
socials nombrant al restaurant.

e -wm

Restaurant Panenka / eltenedor
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Entorn general

Entorn post-pandemia

A Tinici d’aquest treball la crisi del COVID-19 no havia comencat i ningd coneixia la
repercussié que tindria a nivell mundial i com canviaria els esquemes economics i
culturals globalment. Actualment és la preocupacio principal a tot el moén i sense dubte
és el factor més determinant del futur del turisme i del mén de la restauracio en el curt i
mig termini.

Aquest document esta pensat des de la premissa que hi haura un futur post-pandémic i
que el 2020 no sera el que esperavem que seria fa uns pocs mesos.

El que sabem avui de la pandémia i del seu impacte en el turisme i en la restauracio:

El virus té una doble cara: natural i cultural, objectiva i subjectiva. Per a la ciéncia, el
COVID-19 és un objecte real, és el nom d’'un virus, del que la ciéncia ja en coneix el
genoma i la seva estructura molecular, la seva manera d'operar i de propagar-se. | n’
estudia la forma de prevenir-lo. Per al sentit comu, el “coronavirus” és un nom que fa por
de pronunciar i que evoca incertesa i inseguretat, por al futur i poques ganes de sortir al
carrer i menys de fer turisme i anar de restaurants.

La crisi que ha generat el COVID-19 és sanitaria, economica, politica, cultural, urbana,
i Obviament turistica.

Esta provocant un canvi global i sistemic, que obliga a repensar-se projectes i
estrategies.

Les consideracions que segueixen, estan fetes des de la suposicié que hi ha un mon
pre-virus i que n’hi haura un altre post-virus.

Entorn politico-legal

Augment del cost de les nomines per als 3 restaurants per aquesta propera temporada
2020 degut a pujades sobre el salari minim del pais en un 5,5% en jornades completes
(950€) i consequientment les bases de cotitzacié.

El Bréxit del Regne Unit es posa en marxa tot i que les mesures que s’estableixin sobre
transit de persones, mercaderies i demés no comencen fins el 2021. El turisme anglés
és el principal a Espanya (22%) i a Menorca (mig milié de turistes anglesos anuals de
mitjana).

Permisos dels restaurants estudiats gestionats per Costes i pels ajuntaments regionals.
Restriccions d’aforament com a mesures preventives contra la propagacié del Covid-19
al 30% al maig, 50% a mitjans de juny i restriccions flexibles en el futur segons la
evoluci6 de la situacié actual.

Prohibida la iniciacio de I'activitat normal dels restaurants i hotels a Menorca fins finals
de juny.

Restriccions d’entrada a l'illa pels no residents fins al juny.
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Entorn economic

Frenada del creixement dels diferents mercats espanyol, europeus i mundials. Espanya
fins ara creixia perd molt poc en comparacié als ultims 6 anys, pero el Covid-19 esta
creant una crisi economica mundial actualment.

El Coronavirus causa recessions en mercats internacionals, com a Japé i Europa es veu
afectada.

El Covid-19 i el Bréxit afecten al turisme a Menorca per a I'estiu del 2020.

Tot i que espanya ha tingut un augment del PIB superior als demés paisos de la Uni6
Europea, a causa de la crisi de 2007 on va ser dels més afectats per la recessio, el poder
monetari dels espanyols és inferior a gran part d’Europa.

Balears lidera 'atur a Espanya amb un augment del 62%.

Entorn sociocultural

Cultura mediterrania.

Arrels culturals mixtes catalano-aragoneses, angleses, franceses i arabigues, degut a
les diferents colonitzacions importants que ha tingut lilla i la presencia d’aquestes
cultures diferents.

Tradicions i costums importants i productes locals famosos:

Les festes majors i el famods Jaleo amb els cavalls de raga menorquina
Les Abarques, calcat per excel-léncia de lilla.

Gastronomia menorquina com la caldereta de llagosta, la famosa Pomada de I'estiu amb
Gin Xoriguer i llimonada, el formatge de Mad que és Denominacié d’Origen, els embotits
com la sobrassadai el cuixd, lEnsaimada com a postres més famés (tot i que és d’origen
Mallorqui), encara que hi ha diferents galetes i pastes menorquines menys conegudes
que es fan per celebrar festes especials i per ultim la gran varietat de vins de la regi6é
tant rojos com blancs de diferents varietats de raim.

Té una poblacié d'uns 95.000 habitants a I'estiu i 70.000 a I'hivern, pel que fa dificil
censar exactament quants habitants té i rep més de 1.400.000 de turistes a l'any, la gran
majoria espanyols i anglesos i amb gran preséncia de francesos i italians també.

La cultura espanyola esta molt lligada als bars i restaurants i I'estiu és quan aquest
sector té el seu maxim.

Culturalment, s’associa I'llla de Menorca amb la tranquil-litat a diferéncia de les seves
germanes Mallorca i Eivissa, famoses per la seva vida nocturna, I'alt percentatge de
turisme estranger i el seu entorn massificat.
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Entorn tecnologic

La tendéncia en bars i restaurants varia des de modes minimalistes, a I'is de noves
tecnologies, com indicadors de comanda preparada, maquines per a fer comandes
propies (molt presents en establiments de menjar rapid per agilitzar processos), software
com els que hem vist en el marc teodric i plataformes i apps per fer reserves o per
demanar menjar a domicili.

Les plataformes de comentaris online i gestores de reserves com TripAdvisor i
ElTenedor (comprada per TripAdvisor) han guanyat molta popularitat en els ultims anys,
tant que els usuaris solen escollir on dinar/sopar arrel dels comentaris i recomanacions
gue hi troben en aquestes plataformes.

Entorn sectorial i competitiu

Respecte al sector de la restauracio, no hi ha un patré6 a seguir, ja que cada bar i
restaurant sén un moén diferent. Pel que fa a bars, poden ser musicals, de vins, de
cerveses, de karaoke, pubs anglesos i irlandesos, bars de barri, bars de cocktails, de
tematica, clandestins, etc. | de restaurants, segons el tipus de cuina (japonesa, italiana,
mediterrania, mexicana, americana, india, etc.), segons l'elaboracié i temps de
preparacio dels seus menjars, respecte la seva localitzacié, familiars/artesanals, segons
el tipus de plats (pizzeries, hamburgueseries, rostisseries, sushi, etc.) i per si son formals
o informals entre altres atributs.

L’illa de Menorca aquesta temporada d’estiu passada (2019) ha tancat amb un total de
524 restaurants i pel que fa a la competéncia directa haurem d’estudiar els restaurants
principals de platia de Menorca, els més populars del Tlilla, en el cas d’lsabella
restaurants que tinguin cuina japonesa, restaurants per veure la posa de sol i per Gltim
els restaurants que competeixin per proximitat.
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Competéncia

General:
Millors bars/restaurants de l’illa:

Cova d’en Xoroi

La Cova d’en Xoroi és el bar — discoteca més famos de l'illa, situat a Cala en Porter,
Alaior, és un bar situat en unes coves naturals que donen a un penya-segat directe al
mar, amb una llegenda historica que conta que va ser el refugi d’'un pirata en época
d’'invasié musulmana. De dia té un servei de bar amb entrada obligatoria que inclou una
consumicid i rep busos turistics plens de turistes que desitgen veure aquestes terrasses
tant impressionants. De nit, després de la posta de sol es converteix en una petita
discoteca amb diferents tematiques diaries i diferents tipus musicals. Sense dubte és el
principal competidor degut a la seva fama, a que tothom que visita l'illa pensa en anar-
hi i que les seves postes de sol sén un gran reclam, pero tot i ser el principal competidor
no és el rival de ningun dels restaurants estudiats degut a que un dels socis de la Cova
és el co-propietari d’'Isabella amb en Xavier i mantenen petits acords comercials com
proveidors compartits, que resulta en avantatges competitives.

(Cova d’en Xoroi / covadenxoroi)
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Bambu

Bambu és un bar — restaurant situat al municipi Binibequer, Sant Lluis, que ha guanyat
molta popularitat per la qualitat dels seus plats, la decoraci6 i estil del local i per Gltim,
pel bon tracte del personal cap als clients, fet que ha fet que tinguin una puntuacio de
4,5/5 a TripAdvisor. Tot i no ser un competidor directe per proximitat de cap dels nostres
restaurants ja que es troba a I'altre punta de l'illa, és un factor relatiu degut a que l’illa
només mesura 50km de llargada, els turistes solen recdrrer-la tot durant els dies que hi
passen a l'illa i es troba al costat del poble més pintoresc, turistic i famés de Tllla,
Binibeca Vell. Aixi que és necessari -lo en consideracio per si volem que els turistes
prefereixin anar a Cala Morell, Platges de Fornells o Cala Galdana per sopar, dinar o
‘prendre algo’ per la posta de sol.

(Bambi Menorca / cometemenorca)

Trogloditas

Trogloditas era el principal restaurant que hi havia a Cala Morell abans de que obris
Ivette, amb una ubicacié molt similar i casi veins, aquests dos restaurants dominen la
banda dreta del municipi. El que el diferencia d’lvette és que té un estil més casol3, ja
que ofereix cuina casolana i mediterrania, amb gran varietat de plats locals i també
compta amb menu per nens.

(Trogloditas / TripAdvisor)

pag. 27


https://www.cometemenorca.com/es/restaurantes/restaurante-bambu-menorca/454
https://www.tripadvisor.com/LocationPhotoDirectLink-g187465-d5860083-i96113067-Restaurante_Troglodita_s-Ciutadella_Menorca_Balearic_Islands.html

Hola Ola Beach Club

Hola Ola és un bar chill out situat a Cala Blanca, Ciutadella, diferent de tots els demés
bars i terrasses chill out de Tl'illa, per ser d’'un estil més hippie, jove i alegre, que consta
d'un petit jardi d’herba natural on t'hi pots asseure lliurament o en les cadires i sofas
repartits per arreu i davant et queda la caleta de Cala Blanca. Es un local especialitzat
en cocktails, tranquil durant el dia, on hi acudeixen banyistes per relaxar-se i per la tarda
nit és quan pren protagonisme a partir de les hores baixes del sol. Moltes persones hi
van a veure la posta de sol i gaudir de les nits temperades d’estiu menorquines, ja que
esta obert fins les 3 de la matinada.

(Hola Ola / TripAdvisor)

Susy (Macarella)

El Susy és famds, més que res per la seva historia i per tenir el monopoli de les platges
més famoses i turistiques de lilla, Macarella i Macallereta al sud de la regi6 de
Ciutadella. No destaca per ser un restaurant d’alta qualitat, de moda o singular, siné per
la seva localitzacid i volum de negoci, ja que son les platges més visitades, fins al punt
de que des de 2018 no s’hi pot accedir amb cotxe, només amb bus des de Ciutadella o
caminant des de Cala Galdana o Cala Turqueta per les grans cues i taps que es
formaven en el cami que hi portava i com a mesura del govern per a preservar l'area i
controlar el turisme.

(Susy / salir.com)
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Es Bruc

Es Bruc és un bar — restaurant famods per la seva trajectoria i la seva localitzacio, a
I'entrada de la platja de Santo Tomas, Es Migjorn, famosa per 'aigua cristal-lina, per lo
llarga que és i planera, que fa que sigui un reclam per families amb nens, on l'aigua té
una temperatura més elevada que en la majoria de platges de l'illa i no dona la sensacio
d’estar tant repleta de gent per lo llarga que és. Es Bruc ofereix una gran seleccié variada
de plats des de especialitats en peixos a carns i altres productes locals i rep turistes tot
el dia. També és un restaurant famds per veure la posta de sol, que es pon a la dreta
del restaurant i que depenent de I'época es veu caure el sol pel mar.

(Es Bruc / TripAdvisor)

Es Corb Mari

Es Corb Mari és d’'un estil molt semblant a Es Bruc, pero aquest es troba a la platja de
Son Bou, Alaior, el seglient municipi coster a I'est de Santo Tomas, que consta amb una
platja molt semblant a aquesta Ultima, llarga, planera i aigtes cristal-lines. Es cob Mari
és un restaurant d’estil ‘Xiringuito’ i el seu public és més estranger, ja que I'area de Son
Bou és una zona molt turistica amb una gran complex turistic principal, amb un public
objectiu molt familiar també.

(Es Corb Mari / TripAdvisor)
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Millors bars/restaurants per veure la posta de sol:

Cova d’en Xoroi

Com ja he dit anteriorment, la Cova d’en Xoroi és el bar més famos de l'illa i la posta de
sol és un dels seus reclams principals, i tot i que s’hi formen unes cues llarguissimes a
la porta i té una entrada obligatoria que varia segons I'horari i el dia, la gent hi segueix
anant perqué és el lloc més pintoresc i que mai passa de moda. Es el principal
competidor d’Isabella i d’lvette pel que fa a la franja horaria proxima i posterior a la posa
de sol, en canvi no afecta en aquest sentit a Francesca que no s’hi veu la posta de sol i
el public que hi va a la tarda nit és per sopar i en un ambient més tranquil i no tant
concorregut.

(Cova d’en Xoroi / covadenxoroi)

Sa Posta de Sol

Com bé indica el seu nom, Sa Posta de Sol, és un bar que es centra en aquesta franja
horaria de tarda — nit, localitzat a Cala n Blanes, Ciutadella, encarat directament cap a
I'oest per on es pon el sol. El local es troba en una zona amb molt turista estranger en
una part on hi ha complexes turistics enfocats a estrangers i a prop hotels i residéncies
per turistes d’un perfil més espanyol, més proper a la ciutat de Ciutadella, aixi que té
una bona localitzacié i molta afluéncia durant aquestes hores. Té un preu car respecte
a la competéncia general de l'illa i es centra en la preparacio de cocktails principalment.

(Sa Posta de sol / TripAdvisor)
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Bar far d’Artrux

Aquest bar, menys conegut, perd concorregut, es situa sota el far d’Artrux, al municipi
de Cala n Bosch, Ciutadella, una area molt turistica, on esta ple d’hotels, viles privades,
residéncies d’estiu, restaurants i locals d’oci per a turistes estrangers principalment. Tot
i ser un dels fars més infravalorats de l’illa, ja que tothom coneix els de Favaritx,
Cavalleria i Punta Nati, aquest ofereix una panoramica de Mallorca impressionant durant
la posta de sol, ja que es localitza a I'extrem sud — oest de Menorca. El bar ofereix tot
tipus de begudes i tapes senzilles com les tipiques braves o calamars i tanca un dia a
la setmana, com és tipic en molts restaurants de la zona de Cala n Bosch per evitar
rotacions de personal i que tots treballin els mateix horaris durant 6 dies a la setmana.

=

(Bar far d’Artrux / gramho)

Hola Ola beach club

Com he dit anteriorment, 'Hola Ola és famds per les seves postes de sol tranquil-les
vora el mar, envoltat de bones vibracions i un ambient jove. En els Ultims dos anys ha
guanyat molta popularitat i podriem destacar-lo com un dels principals competidors
d’lvette i Isabella pel que fa al public que busca veure la posta de sol a un bar, sobretot
d’lvette per la proximitat.

(Hola Ola / apuntmenorca)
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Restaurant Bahia Santandria

Agquest restaurant — hotel situat a Santandria, una urbanitzacié al sud de Ciutadella, és
d’estil més formal, amb un public més gran, pero també compta amb una gran popularitat
en el que fa a la posta de sol, ja que esta situat al mig de la cala i com es pot observar
en la imatge inferior, es pot divisar la posta de sol en el ben mig de la cala.

(Restaurant Bahia Santandria / TripAdvisor)

Es Corb Mari

Com ja he comentat anteriorment, és un bar — restaurant molt frequientat i famoés en la
regio sud de I'illa i molta gent s’hi apropa a veure-hi la posta de sol.

(Es Corb Mari / TripAdvisor)
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Per proximitat:
Isabella

Principals (Platges de Fornells)

Bar Okapi

L’Okapi és el principal competidor d’'Isabella, per proximitat i perqué sol tancar una mica
més tard que Isabella, aixi que molta gent que vol estar fins més tard o que no vol fer
cues excessives a Isabella per veure la posta de sol van al Okapi. No és un factor que
centri els esforcos d’lsabella de competir i diferenciar-se, ja que la gran majoria de
turistes que arriben fins alla, acudeixen per veure la posta de sol a Isabella, ja que s’ha
fet famds per aixd mateix i I'Okapi no compte amb aquestes vistes. Es un bar on hi
freqlenten un percentatge més elevat d’estrangers, com a principal bar obert tot el dia
fins tard de la zona. Pero tot i aix0 durant la franja horaria de la posta de sol tothom es
dirigeix cap a Isabella, ja que la seva localitzacié és més privilegiada, aixi que podriem
dir que és un bar freqlientat principalment durant el dia i després de sopar.

(Okapi / TripAdvisor)

Es Cactus

Bar vei amb I'Okapi, ben a prop d’Isabella també, que té més freqiieéncia durant el dia,
ja que per la nit, 'Okapi rep més popularitat.

(Es Cactus / TripAdvisor)
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Sa Dolca

Un petit bar situat dintre d’'una de les comunitats privades de Platges de Fornells, també
vei d’lsabella, perd d’estil més familiar.

(Sa Dolga / TripAdvisor)
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Secundaris (Fornells)

Aquests només sén nombrats perqué serien competéncia d’lsabella si es decidis obrir
durant el dia, ja que la zona de Fornells és famosa per ser una regié pesquera i té
restaurants especialitzats en peix local molt famosos, entre ells a destacar:

Sa Llagosta

Com indica el seu nom, un restaurant especialitzat en la preparacié de plats amb
llagostes del nord de Tilla, abundants en la regié de la reserva marina que comenga en
aguest municipi.

(Sa Llagosta / elhedonista)

Sa Rumbada

Un dels restaurants tipics del passeig de Fornells, especialitzat en peix, amb una gran
selecci6 de plats i amb gran popularitat entre els locals.

(Sa Rumbada / TripAdvisor)
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Jordis

Ilgual que Sa Rumbada, un dels restaurants — bar tipics de la zona, aquest d’estil més

(Jordis / cometemenorca)
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Ilvette

Trogloditas

Principal competidor d’lvette, per la seva fama anterior i per la seva localitzacié veina,
que es diferencia d’'lvette com he dit anteriorment per tenir un estil més casola i per no
tenir accés directe a la platja com lvette.

(Trogloditas / cometemenorca)

Baristiu

Aquest és el tercer dels tres restaurants de Cala Morell, pero aquest es diferencia per
tenir un estil més de Xiringuito’ i oferir uns plats més senzills principalment per
banyistes.

(Baristiu / cometemenorca)


https://www.cometemenorca.com/es/restaurantes/restaurante-trogloditas/180
https://www.cometemenorca.com/es/restaurantes/restaurante-baristiu/176

Francesca

La Cala

La Cala és el bar — restaurant vei de Francesca, principal competidor per proximitats,
d’un estil més casola com és el cas de la comparacio Ivette — Trogloditas.

(La Cala / TripAdvisor)

Restaurant Mirador

Aquest restaurant és dels més populars de la zona per la seva localitzacié elevada
davant el mar entre unes roques al final del passeig de Cala Galdana.

(Mirador / facebook)
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Cape Nao Beach Club

Restaurant d’'un estil més luxés destinat a un public amb un poder adquisitiu major i
sobretot estranger.

(Cape Nao / TripAdvisor)
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Analisi intern

Isabella Ivette Francesca
Recursos humans Cuina med. 3 Cuina 4 Cuina 2
(a tenir en compte que aquest Cuina jap. 2 Renta plats 1 Renta plats 1
nombre varia segons el volum Renta plats 1 Neteja 1 Cambrers 2
de treball, les baixes i Neteja 1 Cambrers 6
acomiadaments. Es una mitjana | Cambrers 6 Runners 8

Runners 8 Encarregat 1

del nombre de treballadors que
hi havia a ple estiu en cada lloc
de treball. Les jornades
setmanals també variaven entre
16h-42h en 2-6 dies a la
setmana, a excepcié de
I'encarregat que treballava cada
dia tot el servei)

Encarregat 1
Cocteleria/barra/caixa 2
Manteniment 1

Dj 1

Total mitjana de personal: 28

Cocteleria/barra/caixa 3
Manteniment 1

Total mitjana de personal: 25

Total mitjana de treballadors: 5

Estratégia

=  Créixer cada any (ampliar la xarxa de restaurats).
= Aprendre dels errors dels anys anteriors (millorar tot el possible i fer canvis sistematics per trobar les

solucions adequades).

= Captar I'atencié dels turistes a través de molta promocio via xarxes socials i radio principalment.
= Cross selling a través de promocié i descomptes entre locals del grup.
= Up selling amb ampolles de champagne premium

Recursos financers

Limitats, tot i amb
estabilitat.

Credits bancaris i aportacions
personals per part dels dos

SOCis.

que

Limitats amb deutes per les
reformes anuals que s’efectuen
per adequar el local.

Credits bancaris i capital propi
de 'amo.

Limitat perdo sense deutes, ja
que el local és de propietat de
la familia de 'amo des de fa
anys. Es financa amb credit
bancari i recursos propis.

Equips i instal-lacions

= Cuinarenovada +

* Cadires i taules de sobres
per emergencies, grups
grans, overbooking... +

* Local en perfectes
condicions +

* Software de gesti6 de
taules +

= Material de cuina i
vaixelles suficients +

* Gots i copes especifiques
escasses —

* Pots de soja escassos —

* Poc espai per cuina
japonesa —

* Escassa il-luminacio —
* Pocs espais amb ombra —

* No hi ha software de
reserves —

* No hi ha software de
gestié d’'inventaris —

e Barra de begudes gran +

e Bonail-luminaci6 +

e Espais amb ombra +

e Software de gestio de
taules +

e Material de cuina i
vaixelles suficients +

e Gots i copes especifiques
escasses —

e Cuina vella en males
condicions —

e Espai limitat —

e Higiene deficient i plagues
constants —

e Moltes escales per
realitzar activitats
basiques —

e No hi ha software de
reserves —

¢ No hi ha software de
gestié d’'inventaris —

e Barra de begudes gran +

e Bonail-luminaci6 +

e Espais amb ombra +

e Software de gestio de
taules +

e Material de cuinai
vaixelles suficients +

e Cuina vella i petita —

e Magatzem petit —

¢ No hi ha software de
reserves —

e No hi ha software de gestio
d’inventaris —
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Proveidors

Els principals proveidors fixos del grup son els segiients, amb els que mantenen acords
de descomptes per volum i els que representen un avantatge competitiu respecte els
preus davant la competéncia:

= Gonialons S.L.: Begudes

= Sillas Menorca: Mobiliari

= Frescibo: Fruites i verdures

= Cristadela: Material d’hostaleria

= El paladar. Jamoneria & delicatesen S. L.: Aliments
= Estrella Damm: Cervesa

= Coca Cola: Refrescs
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Analisi DAFO

Isabella

DEBILITATS

= Problemes per trobar personal

= Situaci6 geografica aillada dels
principals nuclis urbans

= Només obre a I'estiu
= Poc marge de temps per facturar
No té la propietat del terreny
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Ivette

DEBILITATS

= Problemes per trobar personal
= Només obre a l'estiu

= |Importants problemes estructurals de
gesti6é de personal

Poca experiéncia

Francesca

DEBILITATS

= Només obre a I'estiu
= Poca experiéncia

= Localitzacio
Poc personal
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Public objectiu

Nowell (2015) explica la identificacié dels clients potencials: En general cada client té
requisits, exigéncies i expectatives diferents. Una empresa no pot satisfer a tots els seus
clients amb els mateixos productes o serveis, aquest aspecte €s important per a les
empreses. Per tant, aquelles empreses que divideixen els seus clients en grups,
personalitzen l'atencié i aquests responen millor a les seves necessitats. La divisio dels
clients podria ser la base de la geografia, factors demografics, la forma en que utilitzen
el servei, volums o nivells de servei esperats, entre d'altres. Aquesta forma permet a una
empresa establir prioritats entre els grups de clients.

Tant a Isabella com a Ivette i Francesca, el target sempre ha estat un public amb una
poder adquisitiu mitja i alt, degut a que sén restaurants situats en zones estratégiques
amb bones vistes i en zones amb les rentes més cares de Menorca.

Menorca és una illa caracteritzada per ser la residéncia d’estiu de molts catalans,
madrilenys, francesos, italians i anglesos depenent de la zona de l’illa.

La zona nord destaca per ser una zona més rica i tranquil-la, amb complexos de golf,
residéncies privades amb jardi i piscina i amb un gran nombre d’espanyols, francesos i
italians com a principals repetidors gue tornen any rere any a les residéncies ja siguin
comprades o alquilades i en menor nombre turistes amb alt nivell adquisitiu que
prefereixen hotels o residéncies de luxe perd que no solen tornar cada any. En aquesta
zona no hi sol viure ningu fora de la temporada d’estiu, ja que és la més allunyada de
lilla.

rat ,“;,-:rqw.m’ .
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Imatge de cookingideas.es
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La zona centre, hi podriem destacar la gran presencia de menorquins i espanyols que
hi estiuegen amb residéncia propia, perqué les rendes son les més baixes de lilla, ja
que no estan vora la platja.

Les zones est i oest, son les més poblades ja que s’hi troben I'antiga i nova capital de
lilla, Ciutadella i Mad, on hi ha més hotels i mescla de nacionalitats. També destaquen
per ser les zones on hi viuen més treballadors que fan temporada d’estiu, per les bones
connexions, I'oci de la zona i 'accessibilitat a platges principals. Son les principals arees
de poblacio durant tot I'any i a destacar sobretot la zona oest (Ciutadella), on s’hi troben
les platges més famoses de [l'illa i on hi ha més complexes hotelers, Airbnb i pisos de
lloguer. Tot i que hi ha gent de totes nacionalitats, hi destaca la nacionalitat espanyola,
ja siguin menorquins o turistes.

Per ultim, la zona sud, on s’hi troba Francesca, és la que compte amb més poblacié
estrangera, amb les nacionalitats angleses i alemanyes com a predominants, i on el
poder adquisitiu es molt variat, ja que hi ha zones amb viles privades, hotels de 5
estrelles, ressorts i complexes de luxe i altres on hi ha macro hotels familiars, hotels
menys luxosos i campings, pero predomina el poder adquisitiu mitja i alt.

Pel gue fa a les nacionalitats dels clients objectiu, Isabella i lvette estan situats en zones
d’estiueig principalment d’espanyols, francesos i italians, destacant una gran afluéncia
de menorquins, catalans i madrilenys. Francesca, que es troba a cala Galdana (un dels
principals nuclis turistics per estrangers amb gran nimero de complexes hotelers),
compta amb els grups de nacionalitats mencionats anteriorment, perd també amb un
gran nombre d’anglesos i alemanys.

Els espanyols (no menorquins) que visiten els tres restaurants tenen perfils similars,
perd amb uns rangs d’edat molt amplis, ja que solen ser de les zones riques de les seves
ciutats i podriem destacar el grup 20-30 anys com a clients que busquen mostrar en
xarxes socials estatus i solen visitar aquests llocs per fer fotografies de les postes de
sol, la preparacié dels plats, la decoraci6 i 'ambient, aixi que podriem definir aquest grup
com un client que dona gran importancia a I'efecte visual i sensorial dels restaurants.

Un segient grup serien 30-45 anys, que solen tenir una residéncia a l'illa i que van a
aguests restaurants en grups amb els seus nens i amb amics que els visiten uns dies a
l'illa i volen portar-los als millors llocs i els més bonics per a que tinguin un bon record.
Podriem destacar la importancia que li donen al servei i la gestié, la qualitat i presentacié
dels plats i el record que els hi deixa el restaurant.
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Imatges de pinterest

Per ultim, 45-65 anys, ja que no solen anar-hi clients més vells, és un grup d’edat amb
gran poder econOmic, que assisteix per recomanacié freqientment, molt tenen
residéncia i/o veler o barqueta i que visiten uns dies lilla i sbn molt exigents amb els
procediments, les esperes, la qualitat del menjar i el servei i els detalls. Destaquen
I'efecte sensorial de 'ambient (els agrada la calma dels llocs i la professionalitat), el gust
dels plats, I'efecte sonor de la musica ambient (no els agraden musiques fortes o que
desentonen ni llocs amb molt de xivarri) i 'efecte visual.

Pel que fa a la finalitat amb la que els clients van als locals del grups podriem diferenciar
els seglients grups:

“Per prendre algo”. Es tracta del grup majoritari dels assistents que van en hores
anteriors i posteriors a la franja 20h — 22h i de la majoria dels assistents a Isabella, que
es caracteritza per prendre cocktails, unes tapes com patates braves o plats per
compartir i que “va a fer la foto”. Es un segment dels clients majoritariament jove, que
no es deixa molts diners en el restaurant perd que dona visibilitat a través de xarxes
socials, ja que no acudeixen pel menjar, siné per les vistes i la reputacié online. No vol
dir que no donin importancia al servei o la qualitat i preparacié dels aliments, sin6 que
donen importancia a tenir un bon lloc, que la presentacié de begudes i plats sigui
excel-lent i a no haver d’esperar per ser atesos. Aquest grup no es deixa més de 20€
per persona, pero donen meés rotacié que els que venen a dinar o sopar, que és un factor
clau per aquests restaurants.

Dinar — sopar. Es un public variat en edats pero si que comprén la majoria de clients de
30 anys cap endavant. Donen importancia a I'elaboracio, qualitat, la tranquil-litat, el
servei i les condicions del local (soroll, llum, higiene...). Es gasten a partir de 20€
endavant, amb una mitja d’uns 40€.

Clients VIP. Solen ser una barreja entre els dos anterior grups, ja que solen ser joves,
que busquen un lloc maco, on poder fer fotos, mostrar-se online, els agrada la qualitat,
ho proven tot i sobretot els millors plats i begudes i es gasten a partir de 50€ per cap.
Els agrada el tracte personalitzat, sentir-se diferents i observats, tenir privilegis i que
se’ls mimi.
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Pel que fa a la proximitat dels clients, podriem diferenciar entre banyistes i turistes. Els
banyistes sén els clients de proximitat, els que es troben a prop dels restaurants, a la
platja, que sén els que van a dinar o a “prendre algo” a mitja tarda. Aquest grup se I'ha
d’atreure amb una promocié directe on es troben i incitar la seva gana o set i recalcar la
proximitat al local. El grup turistes fa referéncia a tots els demés clients que estan fora
de proximitat als restaurants. Aquests son els que s’han d’atreure amb campanyes de
marqueting variades, a través de la imatge en xarxes socials i a través de
recomanacions, valoracions i reputacio online en portals web i en blogs de turisme.

Buvyer Persona

IGNACIO, 28
Madrid, Esp.
(1 = -
« Nivell adquisitiu alt p mgztnt
] fa(rj]}]/ﬁig?t o (. : ‘} e Prepotent i una mica mal
isi i les illeskl 77 educat
e Visita Menorca i les |Ilesa.‘,: x . ‘

e Vol ser atés el primer i
amb rapidesa

e Espera qualitat en tot

e Té expectatives altes i vol
veure-les complertes

e Vol impressionar als seus
amics o parella.

e Estarad molta estona i
provara els plats estrella.

una setmana cada estjthen
un veler
e Aquesta setmana e

Imatge d’elaboracié propia sobre el perfil masculi principal d’Isabella / freakahoy
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N

i

Graduada en psicologia

Es la seva primera vegada a
Menorca

S’esta quedant a Ciutadella
amb amigues i han alquilat Vol una presentacio de plats i
cotxe begudes perfecte.

| Té més de 21.000 seguidors o ‘ Vol una taula amb vistes.

a Instagram
, ! Busca la foto perfecte.

Fara fotos, videos i histories
per compartir.

No es gastara molt (un cocktail
0 copa de vi i “algo per picar®.

No estara molta estona. Ha
vingut a fer la foto.

Es agradable amb el personal i
educada.

Imatge d’elaboracié propia sobre el perfil femeni principal d’lsabella / pinterest
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Pablo, 39
Madrid, Esp.

Nivell adquisitiu alt
Es empresari

Estara 6 dies amb la
familia donant la volta a
l'illa amb veler

Exigent i mimat. Amb un caracter fort. Es un client dificil
si alguna cosa no li agrada no surt com ell volia.

Vol un ambient calmat. Ha vingut a gaudir.
No I'agrada esperar en ser servit i atés. Ve amb reserva.

No escatima si €s per gaudir i per aconseguir la felicitat
de la seva familia.

Provara de tot. | vol opcions pels seus fills.
Té expectatives altes i vol veure-les complertes.

‘ Dona importancia al servei.

- E AT A

P SN

Imatge d’elaboracié propia sobre el perfil principal d’lvette / pinterest
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Charles, 42
Liverpool, R.U.

- S —

Exigent, pero tranquil.

Vol un ambient calmat, sense
molt de soroll i sense sensacié
d’atabalament.

Analista cap en un diari

Nivell adquisitiu alt { )
Ha vingut a gaudir.

Amant del luxe

No té pressa pero no I'agrada
Passa els estius navegant pel esperar en ser servit i ates.

mediterrani amb la familia . = .
No escatima si és per gaudir i

per aconseguir la felicitat de la
seva familia.

S’esta allotjant a Cala Galdana

Provara de tot.

Té expectatives altes i vol
veure-les complertes.

Imatge d’elaboracié propia sobre el perfil principal de Francesca / pinterest
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.
Clarisse, 30 i Robert, 34

Paris, Fr. | Londres, R.U.

a

" o> e
ll!tji“"

\T‘«. . .
o

a

. e v -

Educats i amables.

Provaran productes
locals i les especialitats.

Estaran molta estona, no
tenen pressa.

Escolliran postres i vins o
caves bons.

Deixaran bones propines
i no tindran problemes
amb els preus.

Ell és empresari i ella
periodista

Ell venia de petit a
Menorca amb els seus

pares i ella és la primera
vegada

S’estan quedant a una villa
a Cala’n Bosch i han
alquilat un cotxe

Estaran 6 dies

Imatge d’elaboracié propia sobre el perfil estranger principal dels restaurants estudiats / pinterest
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Les segients imatges mostren dades estadistiques de I'Institut d’Estadistica de les llles
Balears (IBESTAT) a partir de dades d’ EGATUR sobre el turisme a Menorca:

Evoluci6 diaria de la carrega demografica

Evolucion diaria de la carga demografica.

2000 —— 2005 —— 2010 —— 2015 —— 2019P
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Operacion estadistica: Indicador de presion humana (IPH)
Unidades: Numero de personas

Fuente Institut d'Estadistica de les lles Balears (IBESTAT)
Mota P = Provisional y A = Avance

Mas informacion, consultar aqui

Evolucié mensual de la carrega demografica

Evolucion mensual de la carga demografica media.

Febrero

120.000
90.000
60.000

30.000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Operacion estadistica: Indicador de presion humana (IPH)
Unidades: NUmero de personas

Fuente: Institut d'Estadistica de les lles Balears (IBESTAT)
Nota: Datos provisionales 2019 y datos avance 2020

IMas informacion, consultar aqui
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Arribades de turistes a Menorca i despesa I'any 2019

Llegadas y gasto realizado por los turistas. Afio de referencia 2019 [ Jsor PHNG
Nuamero de turistas Gasto total (millones de euros) Gasto por persona (euros) Gasto por persona y dia (euros)
Total 1.438.599 137435 955,38 13395
Espafialotras ccaa) 540.818 35145 649,84 97,06
Extranjero 897.751 102290 113945 154,07

Operacion estadistica: Flujo de turistas en las llles Balears (FRONTUR) y Estudic del gasto turistico (EGATUR)
Unidades: NUmero de turistas, gasto total en millones de £, gasto medio en €

Fuente: Institut d'Estadistica de les llles Balears (IBESTAT)

Mas informacion, consultar aqui

Evolucio de l'arribada de turistes amb desti principal Menorca. 2016 — 2019.

Evolucion de la llegada de turistas con destino principal Menorca. Datos desde 2016 a marzo de 2020 csv Json PG

—— TOTAL(1+2) [ 1.ESPANA(otrasccza) [ 2.EXTRANJERO
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Operacion estadistica’ Flujo de turistas en |as llles Balears (FRONTUR)
Unidades: Numero de turistas
Fuente: Institut ¢'Estadistica de |es llles Balears (IBESTAT)
Méas informacion, consultar aqui
. . S ga .
Turistes per pais de residéncia. 2018 — 2019.
Turistas por pais de residencia. Datos de 2018 y 2019 csv Json || PG
Espafia (otras ccaa) W 2010
B 2018
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Reino Unido
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Paises ndrdicos
Resto del mundo
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ars (IBESTAT)
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Estada mitja dels turistes amb desti Menorca per periode i pais de residéncia durant la temporada de 2019.

TOTAL

Dato mensual
Acumulado del afio
Tasa de variacion anual

Tasa de variacién del acumulado
Espafia (Otras CCAA)

Dato mensual
Acumulado del afio
Tasa de variacion anual

Tasa de variaciéon del acumulado
Extranjero

Dato mensual
Acumulado del afio
Tasa de variacion anual

Tasa de variaciéon del acumulado

Menorca

2019M05

5,8
5,7
-9,00

-5,25

4,1
4,8
-8,63

-1,34

6,3
6,6
-8,61

-6,36

2019M06 2019M07 2019M08 2019MO09

6,9
6,3
-3,25

-4,41

5,8
52
12,13

4,47

7,5
7,1
-6,68

-6,75

7.4
6,8
-5,42

-4,89

6,9
5,8
-7,96

-1,96

7,7
7,3
-3,84

-5,50

7,8
7,1
-6,15

-5,35

8,7
6,6
4,00

-0,88

7,3
7,3
-12,16

-7,47

7.8
7,2
2,30

-4,22

7,4
6,7
-7,32

-2,07

7,9
7,4
6,84

-5,14

Font: Institut d’Estadistica de les llles Balears (IBESTAT) a partir de dades d' EGATUR. (CC BY 3.0)
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Objectius

Els dos objectius principals d’aquest pla de marqueting sén en primer lloc augmentar
el nombre de clients que visiten els restaurants, i en segon, millorar la percepci6 i
el nivell de satisfaccié de la seva experiencia un cop marxen. Es tracte de dos
objectius d’aspectes diferents, un que es basa en la quantitat i l'altre, en la qualitat.

El primer objectiu principal és que el maxim nombre de turistes coneguin els tres
restaurants estudiats abans d'arribar a l'illa, un cop hi arribin i un cop hi estan. Per
aconseguir aquest objectiu, s’hauran d’efectuar accions promocionals a través de nous
medis que veurem en el pla d’accio.

Per mesurar aquest objectiu, utilitzarem KPIs (Key Performance Indicator) de volum
com son:

= N°de clients totals respecte I'any anterior (comparacio dels totals de cada setmana
de la temporada respecte la mateixa de I'any anterior)

= N° de clients per cada franja horaria (s’intentara augmentar I'afluéncia de clients
en les hores fluixes i aixi també evitar saturacié de treball en hores determinades)

El segon objectiu es basa en la millora de I'experiéncia dels clients en la visita dels
clients als restaurants amb una fita final que és millorar la popularitat, I'estatus, la
fiabilitat i la imatge dels restaurants, reflectida en els portals online com Trip
Advisor. La qualitat en aquest sentit, no és només la de la millora de l'estat, gust,
presentacié, aroma, preparacio i condicions dels productes que es venen (plats i
begudes), sind la qualitat global oferta al client. Aixd s’entén com el conjunt de factors
que fan que el client atribueixi valor a la seva experiéncia, 'ambient i I'entorn per
exemple son factors molt condicionants, ja que I'experiéncia del client no sera positiva
encara que el plat sigui de 10 si hi ha molt de soroll, molt poca il-luminacid, poc espai
intim per conversar amb els seus acompanyants, etc.

Per mesurar aquest objectiu, els KPIs de satisfacci6 i de qualitat utilitzats seran els
seguents:

= N° de valoracions positives a Trip Advisor (4 — 5 estrelles sobre 5)
= NOde clients repetidors (a través de reserves)

= Resultats d’opinions durant i post servei (preguntes realitzades tant per
cambrers com per I'encarregat per conéixer les opinions del servei, la valoracio
de l'estada dels clients i la percepcié general de I'ambient i qualitat dels
productes)

Pel que fa als objectius particulars, cada restaurant compte amb algun aspecte que es
pot millorar i es pot aconseguir amb accions de marqueting:
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Isabella

Millorar I'experiéncia i record que tenen els clients. Actualment el nivell de satisfaccio
dels clients és molt elevat, per aixd ha guanyat tanta popularitat els ultims anys, pero
no es poden deixar de banda les critiques de ple estiu que hi ha cada any sobre les
sensacions que deixa el restaurant a molts clients insatisfets. Pel que fa a la imatge
negativa del local, podria resumir-se en saturacio, un fet habitual entre juliol i agost
quan hi ha més volum de treball i el personal va més atabalat i les coses comencen a
fallar. Aixo provoca que molts clients cataloguin el servei com inexpert, de poca qualitat
i insatisfactori en termes generals.

Ivette

Tal i com passa a Isabella, els resultats de satisfaccid dels clients no han estat els
optims per un restaurant d'aguesta categoria que esta guanyant popularitat amb
només 2 anys d’experiéncia. Els clients insatisfets el cataloguen d’inexpert i poc
professional i si bé aix0 és un aspecte que s'ha de treballar en la gestié/administracio
de cada un dels restaurants, es poden aplicar técniques de marqueting per a que el
client es quedi amb una experiéncia positiva general.

Francesca

La necessitat principal de Francesca no és millorar la satisfaccid dels seus clients, ja
que no rep queixes al ser un restaurant més petit, on tot va més pausat i el tracte és
més proper, siné donar-se a coneéixer, ja que la seva localitzacié no és tant 'ideal' com
la dels altres dos restaurants. Tot i que funciona bé, desaprofita la zona de la terrassa,
amb la que podria guanyar el doble de clients dels que tenia fins ara.
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Mix de Marqueting

Producte — Servei

En el cas dels restaurants analitzats, el producte que es ven al client es tracta del
conjunt de plats i begudes que conformen el menu. La combinacio de plats es basa en
5 grups; “algo per picar’ que inclou entrants, plats de facil preparacio, per compartir,
amanides, torrades, tapes, etc. “a la brasa”, que son totes les carns i peixos que es
fan a la graella, per exemple broquetes diverses, t-bone, potes de pop a la brasa, etc.
“arrossos” que son les paelles que aquest passat estiu (2019) només es feien a
Francesca, “especialitats japoneses” a Isabella, amb una amplia variacié de sushis,
nigiris, gyozas, amanides d’algues, etc. | per ultim “postres”, que varien cada
temporada i en cada local i que conté pastissets, ensaimades i pastissos entre d’altres.

Els producte estrella i caracteristics de cada local sén els segtients:

e |sabella— Sushi
* |vette— Peix
Francesca— Paella

La combinaci6 de begudes ve donada per la seleccié de cada local de la carta de vins
gue es cregui adient per part dels encarregats, amb vins negres, blancs i rosats, caves
i champagnes, cerveses, refrescs, combinats — licors, cocktails i vermuts.

Les begudes estrella de cada local son:

* |sabella— Cocktail, vi i cervesa
« |vette— Cava, vi i refresc
Francesca— Viirefresc

Les begudes més demanades a cada local s6n diferents ja que “la imatge que ven”
cada local és diferent, sent aixi Isabella un local més idil-lic i estiuenc, amb una
terrassa gran que invita a prendre begudes alcoholiques a la tarda — nit, davant el mar,
amb el sol amb menys intensitat i acolorint el paisatge i reflectit al mar, posteriorment
una nit d’estiu fresca degut a la petita brisa que entra per la tramuntana i per ultim, al
ser d'un estil que és reclam per joves.

Ivette és semblant a Isabella, pero el public és més familiar per la seva localitzacio,
una zona amb platja i residéncies d’estiu familiars, i perqué el seu horari comercial és
més ampli (12h — 1h) i predominen els refrescs per a nens sobretot i caves i vins pels
adults, sobretot si s’ajunten families o amics i celebren alguna cosa, que sén unes
begudes de menys graduacié d’alcohol i per acompanyar el menjar, que a diferéncia
de les cerveses i els cocktails no t'inciten a beure’n més, ja que no és la finalitat del
public d’lvette.

Francesca al ser un local més tranquil, d’interior i amb un public menys jove i que
acudeix a menjar i no a “prendre algo”, predominen les begudes no alcoholiques i el vi
per acompanyar segons quins plats. Aixo es deu a que la majoria de clients que van a
Francesca proven les diferents opcions d’arrossos i no és el més adient combinar-los
amb begudes alcoholiques fortes.
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D’altra banda, el que s’ofereix al client és un servei de restauracio, que engloba la
localitzacié — vistes que és un valor afegit respecte la competéncia, I'atencié personal
al client, natural del sector i del tipus de restaurant que estem analitzant, que inclou el
tracte, la resolucio de dubtes, exigéncies, peticions i problemes i per ultim, el “servei
en taula”, que significa que el client no ha de moure’s del lloc per demanar productes.
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Carta d’Isabella extreta de TripAdvisor

Preu

El preu amb el que competeix el grup és bastant competitiu, ja que ofereix productes
més i menys cars, per exemple, les patates braves tenen un preu de venta de 8,90€
(anteriorment 9,90€ la variacido amb sobrassada i mel com es veu a la imatge inferior),
qgue és un preu molt elevat ja no només a l'illa, sind en tot el territori espanyol. La ra6,
€s que sOn unes racions molt grans, pensades per grups i per les variacions que
ofereixen (amb salsa de formatge menorqui, salsa brava i sobrassada i mel). D’altra
banda, la copa de vi o de cervesa tenen un preu de 3,75€, que en restaurants amb
popularitat i public similar poden arribar a col-locar a un preu de venta de 6€. En el cas
d’'Isabella, les peces de sushi tenen un preu elevat com és natural en plats d’aquest
tipus, degut a que I'elaboracié és manual i al moment per garantir la frescor i qualitat
dels aliments i perqué s’elaboren amb matéria prima d’alta qualitat com la tonyina
Balfeg6 (considerada la millor del mén). Tot i aixi, hi ha packs de sushi i menjar japones
per grups que acaben sortint molt economics (18pcs i 36pcs). Els vins també tenen
preus molt competitius amb preus entre els 15€ i els 80€, caves entre 15€ i 30€ i
champagnes Premium entre 75€ i 299€. Els cocktails i els combinats — licors tenen
preus entre els 10€ i 14€, que bé a ser el normal en aquest tipus de restaurants.

En resum, tenen preus mitjans tant pel tipus de restaurants, com per la relacié amb la
competeéncia. TripAdvisor els hi dona als tres restaurants la classificacié de €€ - €€€
que significa preu mig — elevat (rang € - €€€€). Els preus donen un ampli ventall
d’opcions pels clients per escollir entre opcions més o menys economiques. Aquests
preus no son excessius degut a que gran part del pablic del grup és espanyol i a
Espanya hi ha diferents rangs de preus segons si I'area és més o menys turistica, per
exemple regions com la costa mediterrania, sobretot la regié catalana i balear els preus
sén més elevats per tenir un volum de turisme molt elevat. En canvi, regions més
interiors de la peninsula (excloent Madrid), Andalusia i tota la regié nord del pais
compten amb preus més reduits i tenen una cultura basada en bar, bodegues,
terrasses i restaurants que permet preus reduits ja que la gent els habitants d’aquestes

pag. 58


https://www.tripadvisor.es/LocationPhotoDirectLink-g666974-d8684742-i275345450-Reclau-Fornells_Menorca_Balearic_Islands.html

arees surten molt a menjar fora. Aixd fa que els clients provinents d’aquestes arees
trobin cars els preus del grup, perd en contraposicid, els turistes estrangers,
acostumats a un nivell de vida més car, troben molt assequible els preus del grup i
solen ser els que escullen les combinacions Premium i opcions amb preus més
elevats.

Mesa numero:
3 Mojito

1 Copa Vino Tinto

1 Patatas Sobrasada Miel

1 Ensalada Burrata
1 Croguetas

1 Uramaki Maguro

1 Uramaki Kenko Salomon
1 Gyozas Gambas

2 Agua Solans Grande

1 Chupito Hierbas Dulces
{ Chupito Baileys

Exemple d’'un compte de 2018 d’Isabella extret de TripAdvisor

Canals

Els canals de distribucié de productes del grup sén només fisics a través dels locals,
ja que no compten amb comandes a domicili. Aixd es deu a la localitzaci6 dels
restaurants, que com no es troben en els principals nuclis urbans (Ciutadella, Mao, Es
Mercadal, Alaior i Ferreries) la distancia per arribar a clients seria molt llarga i cara. A
part, que el client que visita els restaurants és principalment turista i no busca estar al
seu hotel o apartament i demanar menjar a domicili, siné anar a gaudir d’un sopar fora,
anar a “prendre algo” per la tarda o dinar a prop de la platja on es trobin. El grup si que
compta amb paquets de transport per clients que ho demanin perd no explota aquesta
opcio, i també serveix per clients (normalment habituals) que demanen certs plats que
es poden preparar per endur (recollint-se al local).

Pel que fa als canals per on és fa arribar la informacioé dels plats i begudes, com
veurem a continuacié en el punt de Promocio, s’utilitzen xarxes socials i web per
mostrar imatges i videos d’aquests productes i a través de cunyes de radio per
descriure auditivament el tipus de restaurants i els productes que s’ofereixen.

Promocié

Fins aquest passat estiu (2019) el grup comptava amb els serveis d’'una empresa
promotora que s’encarregava de fer cunyes de radio, d’'imprimir triptics i fer anuncis
en diaris locals. A part, el grup s’encarregava de la promocio a través de xarxes socials
(Instagram i Facebook) i de la pagina web.
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Realitzant un analisi sobre el contingut dels anuncis de radio i premsa diria que eren
efectius i ben estructurats, ens els que es nombraven els tres restaurants i es
convidava als escoltants a animar-se i anar-hi, per gaudir de postes de sol i de menjars
mediterranis amb fusio japonesa. Destacaria el volum d’anuncis que efectuaven i que
degut a que a Menorca hi ha poca connexié a Internet, els turistes solen escoltar
musica al cotxe a través de la radio, aixi que arribava a molta gent. Treballant als tres
locals vaig atendre a clients i amics que m’explicaven que cada dia havien escoltat els
anuncis de radio i tot i que potser la rad per la que anaven als restaurants no era per
haver escoltat els anuncis, en altres casos de turistes que desconeixien els locals o
que n’havien sentit a parlar, podia ser un al-licient. Els Triptics contenien una breu
descripcié de cada local, 3 cares, cada una per cada restaurant, amb fotografies,
telefons de contacte, informacio de xarxes socials i horaris. Es trobaven a cada local i
s’entregaven amb el compte per invitar als clients a repetir amb els restaurants del
grup junt amb un descompte de 6€ per I'entrada a la Cova d’en Xoroi en el cas
d’Isabella (per la co-propietat amb un dels propietaris de la Cova). La promocié a
través de triptics al carrer només es feia a Cala Mitjana, una famosa platja propera a
Cala Galdana, on es troba Francesca, amb un promotor que els repartia i informava
sobre la localitzacié del restaurant.

Pel que fa a la web, no hi havia accions notories de promocidé, només galeries
d’imatges i informacié perd no es modificava durant I'estiu, només anualment.

En relacié a les xarxes socials, donava que desitjar, ja que Francesca tot i tenir perfils
online no publicava mai i tampoc comptava amb una localitzaci6 del negoci a
Instagram i Facebook (a Google si), Isabella publicava de tant en tant i compartia
imatges, videos i histories de clients famosos (Instagramers i Bloggers
majoritariament) i lvette era el que publicava més freqlentment imatges i videos amb
models amb el local blanc i el mar de fons. No era una publicitat gaire efectiva, ja que
no donaven gaire informacio util per a 'usuari d’Internet, ja que era més util per aquests
veure les publicacions d’altres usuaris a través de la localitzacié, hashtags i en les que
s’etiquetava als locals.

Les Uniques accions publicitaries efectives en xarxes socials eren amb Instagramers i
Bloggers als que s’invitava a que provessin els diferents plats, es convidava a visitar
els 3 locals, se’ls hi reservava l'area VIP i gaudien I'estancia de manera gratuita a
canvi de fer posts promocionals dels locals. Calcular el retorn d’aquest tipus de
promocio és complicat perd es pot notar, i personalment recordo casos de converses
amb I'encarregada d’Isabella en les que em comentava que es notava després de les
publicacions de certs individus com augmentaven les reserves. Amb aquest tipus de
promocio s’ha d’escollir bé amb qui es fa l'acord, ja que s’ha de tenir en compte la
procedéncia i el perfil dels seguidors d’aquestes persones, ja que no interessa per
exemple que el public d’'una Instagramer que visita el grup tingui 13 — 18 anys,
interessa que el public que segueix aquests perfils tingui entre 18 — 35 anys i sigui
espanyol principalment i secundariament anglés o italia.

El que si esta clar és que les accions publicitaries s6n millorables en tots els ambits i
es poden expandir a nous canals promocionals, una de les raons principals d’aquest
pla de marqueting.
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Peer to peer

Aquest terme del Marqueting Mix fa referéncia a les recomanacions de clients i usuaris
online d’un negoci. Es un fet provat que aquesta tendéncia va en augment i que ha
pres protagonisme a I'hora de presa de decisions per part de nous clients indecisos
que busquen opinié o recolzament de les perspectives.

Actualment es confia més en el que et diu un amic o el que diu un internauta sobre un
negoci que en la imatge que vol vendre una empresa, per aixo pels restaurants és vital
tindre bona imatge a plataformes com TripAdvisor, lider comparador de restaurants,
on hi ha valoracions, ressenyes, critiques i imatges dels plats, dels menus, preus,
decoracions, paisatges, les clients, etc. Aixo permet als internautes fer-se una idea de
com sera la seva experiéncia futura.

Es per aixd que és molt important per un negoci d’aquest tipus ser actiu en xarxes
socials i portals online per interactuar, resoldre dubtes, demanar disculpes amb clients
insatisfets i principalment, per donar una imatge positiva i madura.

Actualment el grup compta amb un compte Premium a TripAdvisor per poder
respondre als comentaris.

Personalitzacio

El grup ofereix un servei personalitzat en funcié de la demanda del moment, que és
I'organitzacio o lloguer dels locals per muntar esdeveniments i bodes.

Aquest servei es sol agendar cap a finals d’estiu tant per el volum i demanda de clients
com per les condicions atmosfériques, ja que a inicis de setembre la sensacio de calor
baixa degut a temperatures menors i més brisa marina.

Imatge de periodicodeibiza.es
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Aquest servei es contracta amb molta antelaci6 per poder organitzar els
esdeveniments (contractar catering o crear menus personalitzats, contractar personal
extra si cal, material, decoracié, artistes i figurants, etc.) i per avisar als clients sobre
el tancament total o parcial dels locals, ja que a vegades només s’alquila una part dels
locals com les terrasses superiors i es deixa pels clients la resta del local.

Esdeveniment a Isabella. Martinez Studio / zankyou.es
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Pla d’accio

Comunicacio

En primer lloc, es millorara la comunicacié del grup tant online com offline i s’obriran
noves vies de promocid i d'arribar als clients.

Per aquest proper estiu 2020, els grup haura de ser molt més actiu en xarxes socials.
La interaccié amb els clients i usuaris online haura de ser constant, de poc serveix penjar
fotos de tant en tant i ja esta, s’ha de ser freqlient, comentar, agrair les visites als clients,
contestar dubtes i captar nous clients. Fins ara ja es feia bé de parlar amb influencers
que feien promocio dels locals a través d’Instagram, una técnica que funciona molt bé
en aquest tipus de locals on la imatge val molt. El que s’ha d’aconseguir és poder tenir
una relacié molt positiva amb els usuaris online per a que ja vinguin als locals amb una
idea prévia de la nostra hospitalitat, proximitat i del tracte ofert. De la mateixa manera,
actuar igual un cop ens han visitat, compartint les histories a Instagram en les que se’'ns
etiqueta i comentant les publicacions on s'utilitzen les ubicacions dels restaurants, una
cosa que a la majoria agrada, tenir interaccié amb un perfil oficial.

KPIs
— Augment de comentaris.
— Volum de fotografies, videos i histories en les que s’etiqueta als restaurants.

— Augment de la popularitat online (augment de seguidors en xarxes socials,
valoracions en TripAdvisor)

SEO i SEM

Com a novetats, aquest any s’hauran d'implementar accions de SEO i SEM, a través
d’anuncis a Instagram i Google referents a recerques sobre Menorca, restaurants de
Menorca, sunset a Menorca, qué veure en Menorca i recerques semblants tant en
idioma espanyol com en anglés. Les accions de SEO hauran d’estar enfocades a crear
linkbuilding amb blogs sobre recomanacions de qué veure a Menorca, d’on menjar, d’'on
veure la posta de sol, dels millors restaurants, guies de viatge i guies de les balears. El
linkbuilding és una técnica que consisteix en la creacié d’enllagos externs cap a la nostra
web per augmentar l'autoritat d’aquesta i aixi millorar el posicionament organic en el
buscador Google. Es tracta de fer partnership amb altres webs per a que introdueixin
enllagos que redirigeixin a la nostra web. Actualment, ja hi ha moltes webs que
mencionen els nostres restaurants pero la majoria no ens enllacen i aixd es podria
aconseguir arribant a acords senzills amb els administradors d’aquests llocs webs de
gue per exemple estan convidats als nostres restaurants i els invitem a que expliquin la
seva experiéncia personal, tal i com es fa amb els influencers, que no deixa de ser
linkbuilding a Instagram.

Per les accions de SEM, el pressupost destinat sera de 2.500€ per promocionar-se a
través d’Instagram (92%) i Google (8%) des del 20 de juny fins finals d’agost. El cost de
promocionar-nos a Google és més economic en relacié al cost per clic, perd ens
interessa més el posicionament organic en aquest ambit, aixi que es destinaran 200€
per juliol i agost entre els tres locals, més o menys a un cost d’1€ al dia per cada local
(1 x3 x 31 x 2 =186, arrodonim a 200 i aixi tenim un petit marge d’actuacio per si es
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decidis allargar uns dies o ampliar el maxim de clics per dia). El cost de promocionar-se
a través d’Instagram és més car (uns 0,70€ el clic) i hi destinem casi tots els recursos
destinats al SEM perqué és on esta majoritariament el nostre public (on rep estimuls, on
interactua i on publica i mostra les seves activitats). D’aquesta manera, destinant 2.300€
amb un cost de 0,70€ el clic podrem obtenir un total de 3286 clics repartits en els tres
locals.

KPIs
— Millor posicié en el buscador organic de Google
— Augment de seguidors a Instagram

— Augment de les reserves via web

Promotors i influencers

Una altra campanya de publicitat sera offline per promocionar I'apertura dels migdies a
Isabella i la nova terrassa (accés directe a la platja) de Francesca.

En el cas d’lsabella s’utilitzaran 2 promotors que estaran situats 1 al parquing de platges
de Cavalleria i l'altre a I'entrada de Cala Tirant informant sobre el nou servei de mig dies
i canvis en el menu amb un cartell informatiu. Per evitar I'Us de flyers, un recurs habitual
per promocionar locals perd que en la gran majoria dels casos aquests son llencats i
acaben en el mar, el promotor informara i els clients que estiguin interessats seran
apuntats en una llista de reserves i obtindran una promocié d’'un cocktail a escollir
gratuit. Com Isabella degut a la pandémia acabara obrint les seves portes al juliol, és
qguan comencara aquesta promocié i durara com a maxim fins a finals d’agost. El
promotor treballara de 12:00h a 14:00h cada dia de la setmana amb un sou de 20€ / dia,
fent un total de 1.240€ pels dos mesos de treball i el perfil requerit sera d’'una persona
jove preferiblement, amb ganes de treballar, sense importar sexe i edat, amb bona
aparenca i tracte amb els turistes.

En el cas de Francesca la promoci6 sera idéntica pero recalcant que hi ha una entrada
directe des de la platja, que hi ha una terrassa nova i un chill out, el tipus de menjar que
es serveix, fent émfasi en I'especialitat i fama de les seves paelles i en la tranquil-litat
del local. S'utilitzara el mateix procediment, mantenint comunicacié amb 'encarregat del
local per cada client que s’envia al local i sobre les reserves. El promotor com en el cas
anterior, treballara de 12:00h a 14:00h cada dia de la setmana i de 18:00h a 20:00h de
dijous a dilluns amb un sou de 10€ / hora. El cost d’aquest promotor sera un total de
1.880€ pels dos mesos de treball i el perfil requerit sera d’'una persona jove
preferiblement, amb ganes de treballar, sense importar sexe i edat, amb bona aparenca
i tracte amb els turistes.

Per Ultim, es realitzaran concursos periodics en els tres restaurants oferint sopars gratis
a parelles afortunades, mitjangant concursos d’Instagram on hauran de compartir i
seguir els perfils dels restaurants per participar. Els premis variaran entre sopars
integres gratuits i premis secundaris com paelles, tables de sushi de 36pcs o ampolles
Premium gratuites. El millor per crear expectaci6 i interaccié és fer partnership amb
algun influencer que vagi a Menorca uns dies, al que se li oferira a canvi de promocionar
aquests concursos, serveis gratuits o una petita remuneracio si és prou conegut/da. El
pressupost destinat a aquestes accions, tant el cost dels productes com la possible
remuneracio al influencer (no més de 200€), sera de 1.000€.
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Total: 2.500 + 1.240 + 1.880 + 1.000 = 6.620€
KPIs
— Augment de clients després de cada accié amb influencer

— N° de clients que visiten els restaurants de part dels promotors

Promocions a cada local.

Per incentivar el consum sobretot de begudes, s’introduiran galledes de cerveses i altres
promocions, serveis extres pels llits VIP per tenir-los el maxim de temps ocupats, per
exemple oferint plats seleccionats fora de carta i cocktails especials. Com a mesura de
dinamisme i productivitat, designar un cocktail del dia pot ajudar a estar més preparats
davant la gran demanda de I'estiu.

KPls
— N° de cocktails del dia es demanen
— N° de galledes de cerveses i altres promocions

Tanca Publicitaria

Una manera efectiva d’aconseguir més visibilitat, €s promocionant els restaurants a
través d’una tanca publicitaria en un lloc estratégic. La idea principal era promocionar
els restaurants en la zona d’arribades de I'aeroport de Mad i/o la dels ports de Ciutadella
i Mad. Fent recerca sobre empreses que ofereixen aquests serveis i els preus, he
assumit que no és la manera més idonia ni efectiva de fer-se veure ja que els preus son
desorbitats, de fet, el preu de promocionar-se en aeroports de balears a I'estiu és el més
car d’Espanya, més inclis que Barcelona i Madrid.

Un cop vist aix0, he comparat preus i localitzacions i tanques publicitaries i he cregut
ideal la tanca publicitaria de la carretera principal de l'illa Me-1 en el tram que creua Es
Mercadal, el poble més céntric de l'illa, constantment travessat per vehicles que van d’'un
poble a I'altre 0 d’una platja a l'altre. Es un punt de connexié per moure’s per l'illa, ja que
moltes carreteres hi van a parar (per anar a les platges i pobles del nord, les regions
costeres turistiques del sud de Santo Tomas i Son Bou, el poble d’Es Migjorn i I'eix
Ciutadella — Mao).

L)

Tanca publicitaria

@ lvette

Me-1 (carretera principal) @ Isabella
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L’empresa Deposte (deposte.com) ofereix varies localitzacions i tipus de tanques
publicitaries, pero I'escollida es troba a la interseccié entre la carretera Me-1 (km.
21,260) i el carrer s’Hort des jurats n°20, a una de les entrades de Mercadal. El servei
que ofereixen és trimestral, que és perfecte per el nostre cas i les mesures de la tanca
soén: 8m de llarg x 3m d’alt. El cost del servei trimestral és de 1.581,33€ (la produccio
del cartell esta inclosa en el preu final, que son 550€). La idea és cobrir les dos cares de
la tanca, i promocionar Isabella i Ivette, que sén els més grans, atractius i que facturen
més. Llavors aquest cost s’hauria de duplicar, fent un total de 3.162,66 € i es
promocionaria Isabella en la cara oest, per a que els que vinguessin de Ciutadella la
veiessin (s’indicaria que a la seglient sortida a I'esquerra i direccié Fornells tenen el
paradis a 10minuts) i en la cara est, venint des de Mao, s’anunciaria lvette ja que queda
en aquesta direcci6, i s’anunciaria de la mateixa manera que Isabella, que modificant la
direccio i el temps, que en aquest cas seria direccié Cala Morell (Ciutadella) i el temps
serien 10 minuts des de Ciutadella. La imatge d’lsabella seria una posta de sol i la
d’lvette una imatge amb molta llum (migdia) i on es vegi la platja.

KPIs
— N° de clients nous de respecte I'any anterior (reserves)

Cala Morell

Estds en el paraiso. jAhora disfritalo!

e . Ivette Beach Club  , o 10min.

_,,-—- de Ciutadella

jSigue recto

‘w B vasen buena

direccion!

Prototip de tanca publicitaria Ivette. Elaboracio propia.
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El mejor atardecer que verds jamds estd a 10 min.

€& Isabella Beach Club

Prototip de tanca publicitaria Isabella. Elaboracié propia.

Marqueting sensorial.

Sentit olfactiu

Es condicionara el local per crear diferents ambients que puguin influir a través del sentit
de l'olfacte sobre els clients i els treballadors. A través de difusors i d’espelmes
aromatiques, es crearan ambients per ajudar als treballadors a centrar-se en ambients
com la cuina i zones proximes aquesta on actuen els cambrers, per exemple amb
essencies de menta, els lavabos amb aromes de citrics per donar una impressio de net
i higiénic, a les zones obertes amb clients (terrasses) es podrien emprar aromes
mediterranis amb combinacions entre plantes autoctones, pins i flors per donar un
sensacié mediterrania, que sentin 'aroma de lilla... Segons els restaurant s’emprarien
unes fragancies o unes altres, ja que Ivette i Francesca interessa que el client estigui a
gust i allargui la seva estancia i consumeixi més, pero a Isabella interessa la rotacio dels
clients, aixi que no s’empraran esséncies que relaxin en excés. En els primer dos es
podrien utilitzar esséncies de flors i vainilla (que és menys forta que altres esséncies
com la xocolata o la canyella) per emetre calma, calidesa i relaxacié i no desentonar i a
Isabella es podria utilitzar canyella a I'entrada del local per donar una sensacio calida i
relaxant, amb un toc de paradisiac, exotic i zen i a la terrassa una combinacié d’aromes
mediterranis i estimuladors de la gana.
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Imatge de thenationpress

L’ambientacié dels locals es faria a través dels serveis de I'empresa Ambiseint que
ofereix diferents productes i serveis. He seleccionat com a millor opci6 el servei Ambipro
— V2, el producte Mikados i per ultim, la compra d’espelmes ultra perfumades.

El preu de les espelmes és de 11,98€ amb IVA inclos i s'utilitzaran 1 a Isabella i 1 a
Francesca. A Isabella estara col-locada a I'entrada amb una esséncia de canyella o la
fragancia ‘Ebano’ (evoca exotisme) per donar la recepcié amb la sensacié esperada. A
Francesca n’hi haura una col-locada a la terrassa en un punt céntric que no molesti
indistintament perqué no hi ha corrents d’aire freqlients i es podra aconseguir la
sensacio desitjada. La fragancia sera escollida amb la recomanacio de 'empresa ja que
estara amb sintonia amb el pinar de davant del local i la combinaci6 ha de ser productiva.

Els ambientadors Mikados tenen el mateix preu que les espelmes i la diferencia és el
disseny i que es pot regular la intensitat aromatica. A Isabella es col-locaran 2 a la
terrassa de la fragancia ‘Mediterraneo’ i estaran col-locades en la zona de les torxes,
gue és per on entra el vent (tramuntana) i aixi es garanteix I'aromatitzacio de la terrassa
i no haurem de preocupar-nos per si s’apaguen amb el vent. A Ivette n’hi haura 1 a la
terrassa inferior ja que és una terrassa on hi ha corrents de vent i sera dificil aromatitzar-
la, perd la millor manera és col-locar-ne una a la zona inferior que és per on entra la
tramuntana i que el mateix vent porti la fragancia cap a dalt de la terrassa. Es demanara
consell a 'empresa per les condicions de la localitzacié i la sensacié que es vol
aconseguir. A Francesca hi haura un Mikados a l'interior del local proxim a la zona de
lavabos, i s'utilitzara la fragancia ‘Lime’ feta de citrics.

El producte Ambipro — V2 inclou un servei mensual sense permanéncia per 14,99€ amb
IVA inclos, que inclou el difusor amb capacitat de 50 m2, la col-locacié i recarregues
sense cost, assessorament gratuit i higienitzacié dels lavabos gratuita en cada visita
que és cada 4 setmanes. Els difusors estaran situats a l'interior dels locals, en el cas
d’lsabella, en la zona proxima a la cuina amb fragancies recomanades per 'empresa,
perd semblats a la menta i en el cas d’lvette, en el pis superior on hi ha un menjador i
els lavabos.
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Cost total: 161,82€ (23,96 + 47,92 + 14,99 x 2 locals x 3 mesos = 161,82). Els Mikados
i les espelmes tenen una vida Util de 4 mesos per aixd només es compraran una vegada.
Totique si es necessités més intensitat es comprarien més, ja gue aixo és una estimacio
del cost total necessari.

Imatge de alsglobal

Sentit visual

Pel que fa al marqueting visual, les accions estaran encaminades al condicionament
dels locals en il-luminacid i ombrejat. La decoracido actual dels tres locals és
principalment pintura menorquina blanca, amb estil minimalista, plantes repartides pels
locals, algun objecte decoratiu d’estil rustic, torxes de llum a Isabella, pérgoles per cobrir
el sol i crear espais amb obra, cantirs de vindre de colors suaus a Francesca repartits a
l'interior i una part de la terrassa d’aquest i d’lvette amb un sostre ratllat per crear obra i
permetre llum a la vegada.

La il-luminacio d’lsabella i la terrassa de Francesca és insuficient, aixi que s’afegiran
bombetes de llum a les terrasses per donar-les llum a les zones menys il-luminades
alhora que proporcionen un ambient més estiuenc.

En el cas d’lsabella s’haurien de comprar bombetes per la terrassa ja que Francesca
n’hi ha per esdeveniments i haurien de tenir una llargada d’'uns 30m com les que he
trobat al portal web aliexpress.com per 25,88€, tot i que hi ha varies opcions variant en
llargada, tonalitat de color i disseny. Aquestes seleccionades crec que sén més adients,
per tenir un color meés tirant cap a groguenc, per evitar enlluernaments pel contrast de
la nit amb una bombeta purament blanca.
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Imatge de acusticmenorca

En general els tres restaurant compten amb una decoracié i ambientacié visual molt
encertada pel tipus de local que sbén (estiuencs, menorquins, illencs, tranquils,
mediterranis, etc.).

Les terrasses d’lsabella i Francesca necessiten una zona amb ombra si aquest proper
estiu es pretén obrir als migdies. Francesca té una part amb ombra, perd s’ha comprovat
aquest darrer estiu que no era suficient, i que si es vol aprofitar tota la terrassa i oferir
un servei en aquesta part inferior del local seria adient trobar una solucié contra el sol,
aixi que la millor solucié seria per no modificar I'estética drasticament, col-locar para-
sols dels que s’han utilitzat en esdeveniments puntuals i que actualment només
s’utilitzen a Ivette com els que es mostren a continuacio. L’altre opcié seria ampliar la
longitud del sostre de canyes, pero per la forma i estética no quedaria tant bé. A part,
deixaria sense gran part de les vistes als clients que es trobessin a la terrassa, aixi que
millor utilitzar els para-sols, que és més economic i comode, ja que pots posar-los i
treure’ls al gust. En les seglents imatges es pot veure clarament com el sostre de
canyes actual no avarca ni la meitat de la terrassa i els para-sols que han sigut utilitzats
en algunes ocasions. La idea seria reorganitzar la terrassa per donar-li més funcionalitat,
per exemple el llit balines que hi ha a un extrem, es podria baixar al jardi que hi ha
encara més a baix, una zona no aprofitada encara pero que segueix sent part del terreny
del local, com una area chill out i la terrassa aprofitar-la com a zona de tapes i begudes
només, una zona més informal i més destinada al public que accedeixi des de la platja.

Sostre i para-sols. Foto de bodas.net


https://acusticmenorca.com/boda-perfecta/
https://www.bodas.net/restaurantes/francesca--e101244

Pel que fa a la terrassa d’Isabella, la part central destinada als migdies per dinar, s’hi
col-locarien els mateixos para-sols del grup i a la banda esquerra de la terrassa, una
zona més resguardada del local, si que s’hi podria col-locar una sostre de canyes fixe
com el que té Francesca i per donar-li un toc caracteristic de la zona de Fornells, podria
estar parcialment cobert amb buguenvil-lies. Uns exemples podrien ser els segients:

'J

Les buguenvil-lies sén una planta tipica
decorativa de les cases d’arreu de l’illa,
en especial zones residencials com =
Platges de Fornells, que en contrast amb =
el blanc de les cases, els seus color
variats s’accentuen i creen un paisatge
idil-lic.

Una altre opcié seria en canvi d’'una
construccio fixe, una semi fixe com seria
un tendal de canyes com el que es
mostra en la segient foto, que a final de
temporada o en cas de temporal fort es
podria desmuntar, I'anic que caldria seria
la col-locacio de barres de suport.

Fotos de mivinteriores.com
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El cost que suposaria comprar 2 tendals de canyes plegables de 2m x 5m per la zona
oest de la terrassa d’lsabella seria de 39,90€ (19,95 X 2 = 39,90). Comprant a
planetahuerto.es

El cost de comprar més para-sols, en aquest cas 3, 2 per Isabella i 1 per Francesca (els
dos locals en tenen 2 cadascun als magatzems) seria de 209,85€ (69,95 X 3 = 209,85).
Comprant a brycus.es

Seguint en la linia de les buguenvil-lies, a Isabella, per ressaltar la combinacio
mediterrania — japonesa, és podria es podrien col-locar bonsais a I'entrada de la terrassa
del restaurant a banda i banda del passadis central. També es podrien col-locar dos als
VIP, un a cada extrem, ja que son plantes petites no impediran el pas, taparan vistes, ni
desentonaran. Com els bonsais son arbres en miniatura que actualment se’n poden
trobar de totes classes, podria ser interessant fer una combinacio intercalada de bonsais
de pins per representar la part mediterrania i bonsais de cirerers japonesos.

Imatges de amazon i de bonsaiweb

Comprant a manomano.es es poden aconseguir bonsais de pins per 33,18€ + 9€
d’enviament resultant en 42,18€ i llavors de bonsais de cirerers japonesos (sakura) a
amazon per 4,95€ + 1,59€ (pack de 10) d’enviament resultant en 6,54€. Si es
compressin 6 bonsais de pins i un pack de 10 llavors de cirerer japonés resultaria en un
cost total de 253,08€.
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https://www.planetahuerto.es/venta-bambu-chino-reedcane_06774/12687?utm_medium=cpc&utm_source=google&utm_campaign=1748442868&utm_term=Gshopping-427500266291&gclid=EAIaIQobChMIteHh3v7B6QIVgu5RCh05MwIgEAYYCSABEgK71vD_BwE
https://www.brycus.es/parasol-madera-3m-color-crudo-con-polea-b32c0/?otcountry=ES&gclid=EAIaIQobChMIjrD7-P_B6QIV1IjVCh1q_AiUEAkYESABEgL87_D_BwE
https://plantas.facilisimo.com/cuidados-del-bonsai-pino_2221449.html
https://www.pinterest.es/pin/33777065942415919/
https://www.amazon.es/Semillas-japoneses-bonsais-semillas-32555635622ST/dp/B07D3QP8GS
https://bonsaiweb.me/cerezo/
https://www.manomano.es/bonsai-4043?model_id=6520354&g=1&referer_id=689879&gclid=EAIaIQobChMI35H8hImC6gIVzR0YCh3XuAXFEAQYASABEgKIy_D_BwE
https://www.amazon.es/Semillas-Cerezo-Japon%C3%A9s-Serrulata-Cultivable/dp/B06XXHNC76/ref=sr_1_2?ie=UTF8&qid=1534936804&sr=8-2&keywords=bons%C3%A1is+cerezos&tag=%20bonsaiweb-21

Sentit auditiu

El marqueting auditiu frequientment és confés amb I'audio branding que és la técnica
d’aplicar musiques o sorolls que caracteritzin la marca i ajudin a crear una identitat
d’imatge. Brunet (2016) diferéncia els termes de la segient manera: ’Audio Branding
fa referencia a les estrategies que reforcen la identitat de la marca, el Marqueting
Auditiu no té per qué centrar-se en la marca, pero si en un producte o servei concret.

Imatge de comaudi

En el nostre cas, el marqueting sensorial auditiu s’aplicara amb I'objectiu d’aconseguir
una atmosfera singular i adequada en concordanga amb l'estil dels locals, I'esséncia
illenca — menorquina — mediterrania i amb l'estil estiuenc.

Crear una atmosfera adequada en un restaurant és vital per aconseguir el confort dels
clients, afegir valor a I'experiéncia i percepcié dels clients i segons experts, crear una
atmosfera auditiva amb musiques més o menys rapides pot influir en el comportament
del consumidor de manera que consumeixin mes, que es relaxin més o que estiguin
meés actius.

Un exemple d’'un restaurant que va afegir
valor al seu servei creant una experiencia
auditiva innovadora és The Fat Duck, un
restaurant anglés declarat el millor
restaurat del mon el 2005 i el millor del
Regne Unit varies vegades, que va idear
una experiencia sensorial singular aplicada
a un plat especial de peix i aliments marins.
Aquest plat es deia “sound of the sea” (el
soroll del mar), en el que junt amb el plat de
peix es portava al client un cargol mari amb
un Ipod incorporat que reproduia sorolls de
mar per a que es poguessin submergir en
una atmosfera marina i ressaltés el peix,
ostres, cloisses, musclos i algues.

Imatge del plat Sound of the sea / The Fat Duck
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https://www.comaudi.com/por-que-es-importante-el-oido/

Pel que fa a I'atmosfera, Brunet (2016) explica:

L'eina auditiva a la qual s'ha conferit major importancia en el desenvolupament de
I'atmosfera comercial és la musica. Mentre el consumidor passeja per la botiga, la
musica ambiental que escolta condiciona el seu comportament, encara que no sigui
conscient, gracies a variables com el volum, el seu lloc de procedéencia o el tempo, el
qual influeix, per exemple, en la percepcié del temps del consumidor (Spence i
Shankar, 2009). El veritable éxit de la musica al punt de venda és el seu poder
evocador, permetent als consumidors associar records a les cangons que estan
sonant.

No obstant aix0, I'atmosfera comercial sonora no només s'aconsegueix amb la musica,
també amb altres elements com la veu (Krishna, 2012), la qual esta present en els
establiments, bé a través de les propies veus dels empleats.

Atmosfera en el Branded Audio

Brand Sound Publicidad
punto de venta Content
Logo sonoro ) Musica
Eventos musicales
MuUsica ambiental
Slogan sonoro . ’ Voz
Cancién — Plataformas L
h ) 0go sonoro
corporativa s ™) musicales 2.0
Voz corporativa Slogan sonoro
Voz de empleados . J
— Radios —
Disefio sonoro del corporativas Disefio sonoro del
producto )| L J producto

Components d’'una estratégia sonora de marca. Font: Brunet (2016)

La musica

Dintre dels diferents aspectes que intervenen en el marqueting auditiu i en concret que
formen I'atmosfera, la musica i la veu son els condicionants auditius de I'ambient del
restaurant i Brunet a través d’estudis d’altres autors explica:

La masica té un fort poder evocador d'emocions. En general, cap estimul és neutre,
sind que provoca experiencies en els individus i desenterra records, revela sentiments
i sensacions, modificant I'estat de l'individu, de manera que el cos huma actua com un
filtre d'emocions per a les que genera una resposta voluntaria o involuntaria (Bustos,
2001). I, en particular, la musica provoca emocions, les quals Zentner et al. (2008)
classifica en nou categories en I'Escala Emocional de la Musica de Ginebra (The
Geneve Emotional Music Scale, GEMS-9): sorpresa, transcendéncia, tendresa,
nostalgia, pau, poder, alegria, tensio i tristesa, i aquestes, a seu torn, es poden
desagregar en vint i cinc.

Els tres locals estudiats compten amb un bon condicionament sonor, amb altaveus
repartits pel local, aixi que I'accid en aquest ambit sera la de crear la combinacio
musical idonia.
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Fins ara els tres restaurants comptaven amb tres llistes de reproduccio, individuals
cada una de cada local, sent aquestes: “Isabella Beach Club”, “Ilvette Beach Club” i
“Francesca Menorca”, totes tres de Spotify. En general eren acertades, tot i comptar
amb algunes cancons que no quadraven gaire amb el moment doncs els solien
reproduir en mode aleatori i tot i seguir I'ordre de reproduccioé d’aquestes hi havia un
moment en que tenien que tornar a comencar i passava el mateix.

La solucio a aix0 és crear llistes de reproduccié per a cada moment, ja que no és igual
la musica que acompanya el dinar, que la tarda, posta de sol, sopar o post sopar.

A continuacié veurem quins estils musicals i tempos s6n més adequats per a cada
moment dels servei.

Dinar

Pel dinar, es necessita una musica lenta pero positiva, de facil relaciéo amb la proximitat
a la platja, que emeti tranquil-litat i alegria. MUsica amb altres idiomes pot fer que sonin
de fons i que els clients no es centrin en la lletra i puguin seguir amb les converses
entre ells, alhora que evoca exotisme. Per exemple musica brasilera, americana,
caribenya inclus francesa lentes i més aviat antigues poden crear un ambient ideal.
Els estils musicals a seleccionar haurien de ser combinacions entre Bossa Nova, MPB
(musica popular brasilera), Pop lent, Reggae, Dub, R&B, Remix lents de cangons
classiques — conegudes, Soul, Smooth Soul, Funk, Motown, Quiet Storm, Jazz, Blues,
Bolero, Musica Cubana Bachata i Salsa lenta.

Tarda

Durant la tarda arriben clients per beure begudes alcoholiques com cervesa, vermuts,
vins i cocktails, i la musica més adient és el House i els seus derivats, el Comercial,
alguna can¢é de Reggaeton o Latino no molt desentonant (tant per ritme com per
lletra), alguna cang6 d’Indie i Pop. Aquesta franja horaria comenga a ser més animada,
ja que la gent no esta menjant, ha de ressaltar el “bon rotllo”, captivar als que passin
a prop del restaurant, sobretot als joves, que son els que beuen més i s’animen més
rapidament i aixi comencar a omplir els restaurants préviament a la posta de sol. Molts
restaurants i bars en aquesta franja, sobretot en hores mortes o amb poca afluéncia
(16h — 19h), posen musica monotona a les seves terrasses com Jazz electronic i
derivats Chill suaus en excés, el que causa una impressié de que el local esta “mort”,
que esta molt apagat i no donen ganes d’entrar a “prendre algo”. S’ha d’intentar evitar
aguesta imatge, pujant una mica la masica en relacié a la franja del dinar, quan es
vegin clients potencials passant pel voltant del restaurant, bolcar els estils a un ritme
més animat, alegre, “marxés” que inciti a prendre begudes amb bones vistes en un
ambient rodejat de joves.

Posta de sol

La posta de sol és la franja més desitjada pels clients d’lsabella i lvette, la més
concorreguda, la que compta amb el pablic més jove i per tant, | més animada. Es per
aixo que la musica no ha de ser lenta en excés, pero no ha de semblar una discoteca
tampoc per no trencar amb I'harmonia de la bellesa del marc visual, de la magia de la
posta de sol, de la calma del mar a I'estiu, etc. , per aixd0 una combinacié de Chill —
House, Tropical House, Comercial, Indie, Chill Pop i Dance és la millor combinacio. Es
una franja horaria on I'estil musical s’ha d’assemblar més a les tipiques terrasses chill
out — lounge eivissenques, la meca d’aquests estils chill, que animen a prendre
cocktails, riure, passar-s’ho bé sense arribar a un ritme massa fort o rapid que incités
a ballar o que arribés a fer mal de cap. El volum de la masica sera més elevat que en
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qualsevol altra franja horaria, pero sense arribar a ser un volum excessiu que trenqués
amb I’lharmonia.

Sopar
Pel sopar baixarem el ritme i utilitzarem estils musicals com els del dinar, una mica

més pausats, com sempre que siguin alegres, amb tocs romantics, ja que és I'esséncia
que s’ha de transmetre un cop es fa fosc, amb mdusica baixa, calma, cangons
classiques dels 50s — 80s, que junt amb la llum tenue de les bombetes de la terrassa,
les torxes i el mar de fons aconseguira crear-se una atmosfera mediterrania, calida,
estiuenca i romantica de record.

El public aqui és variat, amb més preséncia de grups d’edats superiors a 30 anys, aixi
que és important els volums i tons de veu. S’ha d’aconseguir mantenir un volum baix
per a que la musica quedi a un lloc secundari respecte la franja de la posta de sol i
que simplement acompanyi 'estil de restaurant i la vetllada.

Post sopar
L’ultima franja de servei entre després de sopar i el tancament, que sol ser un espai

temporal per “prendre algo” un altre cop, i que alguns associen amb una pre-festa o
simplement un moment per brindar amb amics i compartir aventures, els estil musicals
que utilitzarem seran: Pop Rock, Indie Pop, Indie Rock, House amb lletra, Comercial,
cancons nacionals conegudes i altres. Aquests estil generen sentiments, evoquen
joventut, records i vivencies i el que es vol pretendre és que es generi un nou record
de I'estada en els nostres restaurants per al futur. Que uns mesos més tard recordin
aquelles nits a Menorca amb amics rient i bevent.

L’atmosfera que es vol aconseguir és com la dels famosos spots d’Estrella Damm de
l'inici de cada estiu des de que van comencar amb el “Mediterraniament”; nits en
platges, llum ténue de bombetes i torxes, amb amics i mUsica animada, alegre i
sentimental. El volum sera una mica més alt que el del sopar perd no tant com a la
tarda, per no interferir en la “magia” dels llocs.

Sentit del tacte

Es el sentit al que se li dona menys importancia en aquest sector, perd no per aixo és
menys important per aconseguir la satisfaccio del client desitjada. Aplicat al mén de la
restauracio, el confort és un factor que pot influir en I'actitud i experiéncia del client,
doncs condiciona tota I'estancia d’aquest. L'empresa proveidora del mobiliari principal
(cadires i taules) és Sillas Menorca, que fabrica les tipiques cadires i taules
menorquines, fetes de fusta, petites, plegables i pintades de blanc. Sén maques i
concorden amb I'ambient, de textura agradable i acabades amb una capa de vernis.
Les cartes també han de ser agradables al tacte a part de per la vista, ja que un client
prefereix la textura d’un llibret a la d’'un paper o cartolina plastificada.

Pel que fa als plats, tot i no ser una restaurant de menjar rapid, també hi ha plats que
es poden menjar amb les mans, com torrades, postres, gambes, formatges, pollastre
arrebossat i altres, per aixo els plats han de tenir una textura ideal en la seva
preparacio. Si un plat ha de ser cruixent, s’ha d’aconseguir aquesta textura, si un plat
ha de ser tou, cremods o calent, el mateix.

Entrant en I'impacte del COVID-19, un altre factor tactil sén els dispensadors de gel
hidroalcohodlic, que han de ser accessibles i estar a la vista de tothom i I'estat higiénic
del mobiliari i materials. No inclourem el cost dels dispensadors ni del gel aqui perqué
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no depén de l'area de marqueting, sind que €s un cost operatiu per les noves
regularitzacions post pandémia. Tampoc el del mobiliari, perqué es troba en bon estat
i no cal modificar aquest factor.

Imatge de turistocks

Sentit gustatiu

Aquest és el principal sentit desenvolupat en un restaurant, i la clau és oferir una
seleccid de plats de la millor qualitat i preparacié que captivin als clients. La idea és
potenciar els sabors dels plats i oferir el millor maridatge per acompanyar aquests. Les
paelles han de sortir al punt i que l'arros i el marisc quedi cruixent, amb un toc de
socarrat pero sense arribar a cremar-se. El sushi s’ha de preparar al moment per
garantir la seva frescor, estat i qualitat i que I'arrds quedi espés i que es desfaci en |la
boca del client. La combinacié de soges per acompanyar els plats japonesos ha de ser
rica en sabor i no escollir la més econdmica, ja que el client vol el millor sushi de l'illa
i s’han de superar aquestes expectatives. Els plats cuinats a la graella han d’estar al
seu punt i les carns han de preparar-se al gust del client (és primordial preguntar com
vol la seva preparacié préviament).

Els cocktails han de preparar-se amb fruita natural i amb el volum d’alcohol idoni,
sense excedir, ni posar-ne massa poc, per a que sigui facil de beure, el sabor de
I’alcohol no quedi potenciat i es suavitzi amb la fruita.
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https://www.turistocks.com/conjunto-sillas-menorquinas-y-mesa-madera-classic-1SEMCT70CL2180

UMAMI SWEET BITTER SALTY

Imatge de winifera

Una accié nova que s’implementara arrel d’aquest treball és la creacié d’un menu
degustacié 5 sentits. Si bé els restaurants estudiats no sén restaurants que treballin
tot 'any i un ritme pausat, amb una cuina gegant i molts cuiners amb experiéncia, es
pot aconseguir una aproximacié del que seria un menu degustacié 5 sentits. No parlo
de tapar els ulls als clients, posar-los auriculars i reproduir musica, ni sopar amb un
espectacle davant, sind veient-ho com un pla general on intervenen tots els sentits,
oferint un menud degustacié que la culminacié de la millor experiéncia gastrondomica de
'estiu. Tenim la part visual; un paisatge precids, sobretot a la posta de sol, i una
decoracié minimalista, menorquina, mediterrania i estiuenca. També la part auditiva;
el so del mar i la muasica de fons concreta per a cada moment del servei, que emet
calma, desperta sentiments i alegria. També la part olfactiva; condicionant els locals
amb fragancies naturals i no intrusives i menjars amb olors potenciats. Per ultim, el
tacte, tant dels mobiliari com les textures dels aliments, i I'Gnic que falta és la
combinacié de sabors perfecte. Aquest menu degustacié hauria de ser una mescla
dels plats estrella del menu, amb alguns extres (fora de carta, exclusius) per potenciar
el sabor, sent aixi una fusié entre els plats de carta i preparacions selectes del chef
que variarien al llarg de I'estiu. Per exemple, en el cas d’Isabella, com compta amb
dos cuines diferents, la japonesa i la mediterrania, podria oferir un menud degustacio
gue inclogués 4 peces de sushi diferents, 1 niguiri, 2 gyozas diferents (de gamba i de
pollastre), un petit platet de ceviche d’eleccio del chef, per exemple fet amb peix pescat
a fornells, una petita torrada amb sobrassada i mel acompanyada de formatge de Mag,
amb acompanyants de sabor i potenciadors d’eleccié del chef. Per maridar-ho es
podria introduir el sake o elegir una seleccio de vins adients per a acompanyar. El preu
d’aquest menu degustacié podria tenir un preu variat en relacié a la combinacio de
plats a combinar segons elecci6 del chef i rondaria entre els 24,95€ i els 34,95€.
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https://winifera.com/the-end-of-a-myth-97db14cf5ea6

Imatge de sushitake

KPls

Aqui el que s’haura de mesurar és I'experiéncia que ha tingut el client un cop abandona
el restaurant. Aixo és feina dels cambrers i 'encarregat de preguntar com a sigut
I'experiéncia, si estan satisfets en tots els ambits, no només per si el menjar estava bo
0 no. Volem aconseguir una sintesi de quin sera el record que s’enduen els clients.

A través d’unes preguntes curtes i basiques, de I'estil: Com ha anat la seva estada en
el restaurant? Tot ha sigut del seu agrado? Que els ha agradat més durant la seva
visita? (en el cas de que I'experiéncia fos positiva)...

També una altra manera de calcular I'impacte d’aplicar marqueting sensorial és
analitzar el nombre de comentaris que recalquen en les caracteristiques i ambientacié
del local.
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https://www.sushitake.eu/presentacion/que-es-el-sushi-y-tipos-de-sushi/

Pressupost

SEM 2.500€
Promotors i influencers 6.620€
Sentit olfactiu 161,82€
Sentit visual 527,71€
Tanca publicitaria 3.162,66€

Pressupost del Pla de Marqueting 13.000€

(només estan representades les accions que suposen un cost)

El pressupost final necessari destinat al Pla de Marqueting per a augmentar la
presencia online i offline, promocionar-se via nous canals i aplicar millores en els
restaurants relacionades amb el marqueting sensorial és de 13.000€.

No totes les accions tenen un cost, com les accions de SEM, i a la vegada alguns
costos com el cost horari de personal per efectuar aquestes accions de SEM no estan
reflectits aqui, ja que es considera que és un cost operari que s’inclou en compte de
pérdues i guanys i que té relacié amb 'horari — salari habitual, i no hores extres. També
altres factors com per exemple el mobiliari, quan parlavem del sentit del tacte, ja es té
i en bones condicions, aixi que no cal una inversié en renovar aquest, ja que és
adequat a la idea proposada. Per ultim, hi ha accions de marqueting que ja es fan com
per exemple de cunyes de radio. Aquest Pla de Marqueting és un afegit del que ja
s’estava fent fins ara, és un projecte que pretén sumar i aportar nous coneixements i
opcions de promocio, I' adequacio dels locals en relacio a la imatge que es mostra i
I’'experiéncia dels clients.
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Planning d’accions del Pla de Marqueting

ACTIVITAT INICI DE L'ACCIO DURADA PERIODES (Setmanes)
1 2 3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Comunicacio 1 14
Marqueting sensorial 1 14
Tanca publicitaria 1 14
SEQ i SEM 1 11
Promotors i influencers 3 9
Promocions a cada local 3 12 ‘ ‘ ‘ ‘

Les dos setmanes prévies a obrir (la segona quinzena de juny)
Periode 1-2

Temporada d'estiu:
12 setmana de juliol - 42 setmana de setembre incloses
Periode 3 - 14

Les accions del pla de marqueting comencaran la majoria dos setmanes abans d’obrir,
que coincideix amb 'apertura de fronteres i data en la que es deixa arribar no residents
a l'illa. Acabaran al final de la temporada d’estiu que es calcula que sera sobre el 27
de setembre. Les accions de promocié amb promotors i influencers i les ofertes als

locals comencaran un cop s’inicii la temporada.
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Viabilitat economica

Arribar a nous clients per nous canals i adequar els locals per a que generin un factor
atractiu per als clients i una sensaci® més agradable durant I'estada, vol dir més
ingressos i millor imatge i popularitat, que a la llarga també és un reclam per nous clients.

Transformar les accions de marqueting en diners és dificil de calcular amb la situacio
actual de pandémia en la que el turisme a l'illa es veura fortament afectat. Es poden
utilitzar varis KPIs, perd per exemple tots aquells clients que vagin de part dels
promotors o que reservin a través de la web significara que s’estan fent bé les coses.
En el cas del promotor d’lsabella, a partir d’'una taula al dia que vingui de part seva a
dinar ja es cobrira el seu sou (20€/dia), pero la idea seria que no baixés mai de 5 taules.
En el cas de Francesca pel mig dia igual que Isabella i els dies que treballi de tardes
haurien de vindre almenys 5 persones a beure per a que sortis rendible. A partir d’aqui
ja tot es benefici, i personalment, que he treballat 3 anys de promotor per un restaurant
no és dificil (un dia de pluja o molt dolent arribes a aguest nimero).

S’ha d’estudiar la popularitat dels packs promocionals a cada local, per veure si tenen
un impacte positiu, també estudiar I'impacte que tenen els influencers un cop fan la
promocid, per veure si hi ha un canvi notori (per analitzar aix0 es podria oferir als clients
que vinguessin a través d’aquests influencers, un detall com un descompte especial per
la Cova d’en Xoroi (hi ha partnership amb aquest local) per exemple. L'impacte de la
tanca publicitaria és més dificil de calcular, ja que no deixa registre de linterés dels
usuaris com en la promocio online, aixi que el que es pot fer és preguntar als clients un
cop arriben com ens han conegut mentre se’ls acompanya a la taula, i aixi registrar la
seva “procedéncia”.

El que es pot fer en una situaci6 com en la que ens trobem és fer estimacions de
limpacte de la campanya a través d’augments de clients dintre de la baixada general
del turisme que hi haura actualment. Aixo vol dir, que si podem esperar una reduccio
d'un tant per cent en els restaurants, gracies a aquest pla de marqueting reduiriem
aguesta disminuci6 del nombre de clients potencials. Aixd és degut a que si hi ha menys
turistes i promocionem més els nostres locals probablement podrem atreure un
percentatge major dels turistes que visitin l'illa a I'estiu, a part de que molts locals no
obriran i molts altres no destinaran diners a promocionar-se enguany. Degut a aixo,
podrem influir en un percentatge major d’'usuaris ja que tindran menys bombardeig
d’anuncis sobre llocs on anar a Menorca.

Les previsions per aquest any sén d’una reduccié d’entre el 35% i el 40% de clients a
Isabella, d’'un 45% a Ivette i d’'un 55% a Francesca. L’objectiu econdmic seria reduir
aquestes disminucions de clients, guanyant un 5% a Isabella, un 7% a Ivette i un 10%
a Francesca. Aix0 es deu a que Isabella ja té molt nom i no és el mateix un 10% a
Isabella que a Francesca, ja que el volum de clients és molt diferent. Isabella i lvette
tenen millor expectatives per dos factors, la popularitat i la zona. lvette i Isabella es
troben en zones de segones residéncies i freqlientades per turistes espanyols, i en
canvi, Francesca es troba en una regié molt turistica (turisme estranger) que aquest
any es veura fortament afectada.

La facturacié mitja d’lsabella en els mesos forts era de més de 7.000€, la d’lvette de
més de 4.500€ i de Francesca més de 1.500€. Si relacionem l'ingrés mig amb el
nombre de clients, podriem fer una previsié per aquest estiu de I'escenari si no
portéssim a terme les accions i 'escenari després de ferles.
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Segons les reduccions esmentades, Isabella passaria a facturar si prenen com a
mesura una reduccié del 40%, uns 4.200 diaris. Després de les accions, es podria
remuntar a més de 350€ (5% de 7.000) diaris, ja que per exemple els dies més bons
es facturaven 9.000€, que en cas d’agafar aquesta mesura donaria un import de 450€.

En el cas d’lvette, sense les accions facturaria uns 2.475€ (55% de 4.500) i aplicant
les accions, remuntaria 315€ (7% de 4.500).

Per ultim, en el cas de Francesca es facturaria 675€ (45% de 1.500) i aplicant les
accions, es remuntarien 150€ (10% de 1.500).

La suma dels tres valors és de 915€, el que permetria recuperar la inversio en 15 dies
(13.000 / 915 = 14,20 dies = 15). Aixd és un valor de facturacio, no de benefici, aixi
gue si volem imputar els costos extres del pla marqueting als beneficis el resultat és
diferent. Els costos associats a aquests 915€ de facturacié extra al dia sén d’'un 70% i
el marge de benefici que es queda el grup dels productes que ven és del 30%. Aixo
resulta en 274,5€ (30% de 915), i es recuperaria en 48 dies (13.000 / 274,5 = 47,36
dies = 48), que seria el 17 d’agost. Aix0 permetria generar un benefici en la resta de
la temporada (41 dies + 0,64 dies del 17 d’agost) de 11.430,18€

Aquest resultat esta pensat en una visié pessimista del futur proxim degut a la situacio i
les repercussions que esta tenint la pandémia. Tant de bo aquests marges de reduccio
no fossin tant significatius i la inversi6é es recuperés en pocs dies i generés un benefici
associat a les campanyes de marqueting a final de temporada molt major.
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Conclusions

El pressupost de 13.000€ repartits en una série d’accions de tota mena i entre els tres
locals del grup no suposa un cost excessiu per aquest, si es té en consideracié que
sén accions a curt i llarg termini i que poden augmentar notoriament el transit de clients
dels restaurants.

13.000€ a més, és l'ingrés mig entre els tres locals junts en un dia en temporada alta.
En circumstancies normals (si no hi hagués hagut el COVID-19) és recuperaria
aquesta inversié en un dia.

Donat que, el juny 2020, s’ha declarat |a fi de les fases de la “desescala” i aixi de I'estat
d’alarma per part del govern espanyol, els aeroports i ports ja poden obrir amb semi-
normalitat i permetre I'entrada de turistes estrangers i la lliure circulacié de passatgers
entre segons quins paisos. Tot i que s’espera un any fluix, ja que la situacié ha afectat
economicament a tot el mén i ha deixat un impacte immens sobre les persones, en
molts casos creant por a viatjar o acudir a restaurants i espais publics, les noves
noticies permeten salvar la temporada encara que nomeés siguin els tres mesos que
normalment eren forts i encara que hi hagi menys turisme a l’illa.

La part bona, és que com molts paisos no europeus encara tenen fronteres tancades,
la majoria d’espanyols i europeus que desitgin destinacions amb platja podran escollir,
per les condicions geografiques i climatologiques, el litoral mediterrani i en especial
les illes per a ‘fugir’ i desconnectar uns dies. Un altre factor, és que alguns paisos
estan patint rebrots del COVID-19 i el més probable es que vagin cap a territori
espanyol, que I'index de nous casos és molt baix en comparacio i les illes en aquest
cas es converteixen en un gran reclam.

El que s’espera aquest any és molt turisme espanyol a les illes i una baixada del public
estranger (sobretot I'anglés). Aixd és esperangador per Isabella i Ivette, on el public
espanyol és el predominant, perd per Francesca el futur es dibuixa una mica més
complicat. La promocidé a peu haura de ser exhaustiva i efectiva per a captar als
banyistes que estiguin a prop o el turistes que s’estiguin allotjant per la zona.

Les previsions inicials per aquest any com ja he dit anteriorment, s6n d’'una reduccié
d’entre el 35% i 40% de clients a Isabella, d’'un 45% a lvette i d’'un 55% a Francesca.
Les accions de marqueting estan enfocades a millorar i créixer, i no varien d’objectiu
després de la situacid global actual, pero la diferéncia és que s’hauran d’aplicar
aquestes accions per intentar acostar-se als nombres de l'estiu anterior (2019) i
intentar reduir aquests percentatges negatius al maxim.

El futur és incert, ja que no se sap si la temporada d’estiu acabara sent bona o no, si
hi haura rebrots o no, noves mesures i si 'any que ve estarem igual, millor o pitjor, ja
que aix0 ha causat un retrocés en totes les borses del moén i pot anar molt pitjor. Molts
restaurants i hotels de I'illa aquests any no obriran per por a que no els hi surti rendible
ni productiu. Aix0 és una oportunitat per a competir i captar “als pocs turistes” que
vinguin a l'illa.

Pel que fa al Pla de Marqueting, després d’aplicar aquestes accions i canvis, es preveu
millorar la imatge i reputacio del grup, un augment dels comentaris positius a xarxes
socials i a TripAdvisor, més interaccié en xarxes socials i volum d’imatges, videos i
histories etiquetades, un public més content i a gust amb I'ambient i atmosfera del
restaurant i per dltim, es preveu “salvar” latemporada gracies a aquestes accions.
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